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1 Johdanto 
Työni keskittyy määrittelemään käsitteitä palvelu, vieraanvaraisuus sekä hostmanship ja 
näiden vaikutusta yrityksen kannattavuuteen. Työssäni pyrin tuomaan esille näiden käsit-
teiden eroja ja eri ulottuvuuksia. Oman tutkimukseni mukaan palvelu käsitetään konkreet-
tisena osana palveluprosessia ja myyntiä, vieraanvaraisuus on henkilökohtaisempaa ja 
huomioon ottavaa, kun taas hostmanship on kokonaisuus joiden osia palvelu sekä vie-
raanvaraisuus ovat. 
 
Tutustuin ensimmäistä kertaa hostmanship-käsitteeseen vuonna 2007, kansainvälisessä 
hotelli ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulujen välisessä kilpailussa, jossa olin edusta-
massa Haagaa yhdessä kolmen muun opiskelijan kanssa. Kilpailun päätöspäivän semi-
naarissa hostmanship käsitteen kehittäjä Jan Gunnarsson piti aiheesta luennon, jonka 
jälkeen kiinnostukseni aihetta kohtaan heräsi. Myöhemmin olen tavannut Gunnarssonin 
kolme kertaa, ja vuoden 2013 alussa osallistuin Tukholmassa järjestettävään Host-
manship partners -seminaariin. Seminaari toteutettiin kolmen päivän intensiivisenä 
workshopina, jonka aikana aihetta käsiteltiin useasta eri näkökulmasta. 
 
Työni ei toimi manuaalina, eikä pyri ratkaisemaan konkreettisia ongelmia palvelun laadun 
ja kannattavuuden välillä, vaan sen tarkoitus on pohtia luovasti aiheisiin liittyviä ulottu-
vuuksia. Tutkimuksessani haastattelen viittä eri ravintola-alan ammattilaista, jotka omassa 
työssään toimivat esimiehinä hyvin erilaisissa konsepteissa. Pyrin näin havainnoimaan 
eroja erilaisten yritysten tapaan tulkita tutkimukseni aiheita. 
 
Työni viitekehys määrittelee konkreettisesti palvelun, laadun, vieraanvaraisuuden, host-
manshipin sekä näiden eri näkökulmat johtajista, ihmisiin ja työntekijöihin. Viitekehyksen 
avulla pyrin tuomaan esille tutkimustiedon ja todellisuuden välisen eron, oman kokemuk-
seni sekä tutkimukseni kautta. 
 
Työni lopullisena tavoitteena on luoda itselleni pohja tuleville luennoille, joita tulen käyttä-
mään aiheeseen liittyvissä koulutuksissa. Tavoitteeni on selvittää millä tavalla alan yrityk-
set panostavat hyvään palveluun tai vieraanvaraisuuteen, millä tavalla näitä konkreettises-
ti tuodaan esille ja millä tavalla alalla suhtaudutaan kannattavuuden ja palvelun laadun tai 
vieraanvaraisuuden yhdistämiseen. Tutkimuksen avulla pyrin selvittämään onko näiden 
yhdistäminen mahdollista, ja jos on, niin millä tavalla tämä tapahtuu käytännössä. Tavoit-
teeni ei niinkään ole ratkaista ongelmia, vaan luoda tietoisuus ongelmien ja haasteiden 
olemassaolosta näiden aiheiden ympärillä.  
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2 Palvelun määrittäminen 
Palvelu on käsitteenä erittäin vaikeasti määriteltävä sillä se ei ole käsin kosketeltavaa. 
Perinteisessä liiketoiminnassa kohtaaminen kassalla onkin ainut aito kontakti asiakkaa-
seen. Tämä saattaa olla kriittinen hetki, mutta tietoa asiakkaiden syvimmistä toiveista, 
tarpeista sekä odotuksista ei välttämättä tässä vaiheessa saada. (Rissanen 2005, 25.)  
 
Palvelulla on neljä eri ulottuvuutta. Palvelu on materiatonta, abstraktia - jotain mistä ei saa 
otetta. Myyjä ja ostaja eivät näe palvelua, ja tämän takia ostajalla on usein ongelmia arvi-
oida palvelu ennen ostopäätöstä. Toiseksi palvelu ei ole konkreettista. Palvelu syntyy pal-
veluprosessissa, jonka loputtua palvelu häviää. Jokainen uusi palvelu täytyy varioida alus-
ta alkaen uudenlaiseksi. Jokainen hävitty myyntitilanne on näin ollen jotakin mitä ei voi 
perua. Asiakkaan voi saada tulemaan takaisin, esimerkiksi ravintolassa tarjoamalla juo-
man baarissa jos asiakas joutuu odottamaan pöytää täydessä ravintolassa. Toinen vaih-
toehto on menettää tämä asiakas. (Grönroos 1996, 48-49.) 
 
Kolmanneksi palvelu määritetään tuotannon ja kulutuksen yhdistymisellä. Hotellipalvelu 
tuotetaan asiakkaalle jo siinä vaiheessa, kun ostopäätös tai kulutus tehdään. Tämän seu-
raksensa kuluttaja ja palvelun tarjoajat tapaavat, ja seuraa niin sanottu kuluttaja-myyjä -
vuorovaikutus, jossa kuluttaja pääsee käsiksi yrityksen eri palvelun osiin. Tällaisissa tapa-
uksissa odotetaan kuluttajalta usein osallistumista, jotta palvelu tapahtuisi. Tästä seuraa 
neljäs ulottuvuus, asiakkaan osallistuminen palvelun luomiseen ja se, miten hän kokee 
tämän. Kuluttajalla on näin usein kaksi roolia kuluttajana sekä tuotantoresurssina. (Grön-
roos 1996, 48-49.) 
 
Zeithaml & Parasuraman 2004, 1) esittää myös että palvelun laatu on tulos, joka syntyy 
siitä mitä asiakas on odottanut saavansa. Palvelun laatu on mittari sille miten hyvin palve-
lua on toteutettu suhteessa asiakkaan odotuksiin. Palvelun laadun tuottaminen tarkoittaa 
asiakkaan odotusten jatkuvaa vastaamista. 
 
Rissanen (2005, 18) määrittelee palvelun seuraavasti 
 
 ”Palvelu on vuorovaikutus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan 
mahdollisuus lisäarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuu-
tena, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä ajan tai materian säästö-
nä jne."   
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Rissasen (2005, 18) mukaan palvelun valinnan ja käytön peruskysymykset ovat usein 
erittäin yllätyksellisiä. Hän kuvastaa asian hyvin sillä, että tietyt ihmiset voivat käydä sa-
malla lihatiskillä vuosikaudet myyjän hymyn takia, vaikka tarjonta olisi suppeampi kuin 
muualla. 
 
Palvelu käsitetään siis suhteellisen konkreettisena yrityksen osana, jolle voidaan määrit-
tää tietty arvo, mutta joka on hankalasti mitattavissa. Palvelu on hyvin vuorovaikutusläh-
töistä ja sillä on jokin tietty tavoite, kuten esimerkiksi myydä kivennäisvettä hanaveden 
sijaan. Palvelu on usein erittäin strukturoitua tai sidottu manuaaleihin. Palvelu on usein 
suhteutettu yrityksen tarjoamaan laatuun, eikä se ole kovin henkilökohtaista. Voisi siis 
sanoa että yrityksen arvot määrittävät yrityksen palvelun ja sen laadun. 
 
2.1 Palvelun laatu 
Kun on kyse palvelun laadusta, painotetaan liian usein tilastollisia tuloksia, mittareita sekä 
automatisoituja toimintoja. Nämä ovat tärkeitä prosessien sekä palvelun laadun hallinnan 
kannalta, mutta eivät tuota niitä kokemuksia tai elämyksiä, joita tarvitaan yrityksissä. Pal-
velun laadussa on kyse asenteista, kulttuurista sekä sitoutumisesta organisaatioon. Palve-
lun laatu on jotain mitä voi tavoitella, mitata, sekä käyttää tuloksellisuuden saavuttamisen 
apuvälineenä. Tämä vaatii kuitenkin sitoutumista ja kokonaisuuden ymmärtämistä. (Col-
lard 1993, 3.) 
 
Laatu itsessään on konseptina vaikea ymmärtää, koska sen ympärillä on paljon epäsel-
vyyttä ja monenlaisia käsityksiä. Laadun merkitys sanana kuvastaa hyvin sen perimmäistä 
tarkoitusta. Sana ”laatu” periytyy latinankielisestä sanasta ”qualis”, joka tarkoittaa ”kuten 
asia oikeasti on”. Tämän päivän liiketoiminnassa laadulle ei ole yhtä ainoaa määritystä, 
vaan se kuvastaa organisaation kaikkia toimintoja, kuten tuotetta, palvelua, prosessia, 
ihmisiä, tulosta, toiminnallisuutta, tai viestintää. (Dale 2002, 4.) 
 
Asiakkaat määrittävät palvelun laadun vertailemalla odotuksia, siihen miten palvelun anta-
ja todellisuudessa suoriutuu. Näin ollen palvelun laatu voidaan myös määrittää asiakkai-
den odotusten, ja toteutuneen tilanteen eron kautta. Tutkimusten mukaan kuluttaja arvioi 
palvelun laatua viiden eri ulottuvuuden kautta. (Kuvio 1.) 
 
Varmuus Työntekijän osaaminen, kohteliaisuus sekä hänen kykynsä luoda luottamusta ja 
uskottavuutta. 
Empatia Välittävä ja henkilökohtainen huomio jota yritys pyrkii asiakkaalleen tarjoamaan. 
Luotettavuus Yrityksen kyky tarjota luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti. 
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Reagointikyky Työntekijöiden halu auttaa asiakasta ja tarjota ripeätä palvelua. 
Aineelliset tekijät Yrityksen fyysiset tilat, laitteisto, henkilökunnan olemus sekä viestintä-
kanavat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Palvelun laadun tärkeimmät tekijät 
 
Näistä tekijöistä luotettavuutta pidetään kaikkein tärkeimpänä ja aineellisia tekijöitä vähi-
ten tärkeinä. (Parasuraman & Zeithaml 2004, xi.). 
 
Rissanen (2005, 215-216) on kuvannut hyvin palvelun laadun eri ulottuvuudet seuraavissa 
kohdissa. 
 
1. Pätevyys ja ammattitaito Palvelun tuottajan taito rakentaa asiakkaalle juuri hä-
nen haluamansa tuote tai palvelu. 
2. Luotettavuus Palvelu tuotetaan virheettömästi ja luottamusta herättävättä tavalla. 
3. Uskottavuus Asiakas kokee, että palvelun tuottaja toimii hänen etujen mukaisesti. 
4. Saavutettavuus Palvelu on helposti saavutettavissa, eikä asiakkaan tarvitse erik-
seen nähdä vaivaa tämän eteen. 
5. Turvallisuus Edelliset kokemukset luovat turvallisuuden tunteen, eikä palveluun 
liity epäilyttäviä tekijöitä. 
6. Kohteliaisuus Palvelun tuottajan oma ulosanti viestii siitä että asiakasta kunnioite-
taan kaikin puolin. 
7. Palvelualttius, palveluvaste Asiakkaalle puhutaan kunnioittavaan sävyyn eikä 
luoda liian monimutkaista kuvaa tuotteen ominaisuuksista tai muista tekijöistä.  
8. Viestintä Asiakkaalle viestitään selkeällä tavalla, jolla taataan, että hän ymmärtää 
asian alusta loppuun saakka. 
Varmuus 
Empatia Luotettavuus 
Reagointikyky Aineelliset tekijät 
Palvelun laatu 
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9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmärtäminen Palvelun antajalla on ky-
ky ymmärtää asiakkaan tarpeita syvällisemmin, eikä kokemus perustu pelkästään 
voiton tekemiseen vaan aitoon välittämiseen. 
10. Palveluympäristö Myös ympäristö, jossa asiakas on, vaikuttaa ratkaisevasti. Tä-
mä liittyy siisteyteen, tuoksuun, pukeutumiseen jne. 
 
Helsingin Sanomien (Helsingin Sanomat 2014.) artikkelissa kerrotaan, miten ranskalaisen 
tavaratalon Printemps'n toimitusjohtaja sanoo, että he ovat siirtyneet tuotteiden myymises-
tä elämysten luomiseen. Artikkelin mukaan myös Stockmann on vähitellen siirtymässä 
kohti samanlaista ajattelumallia. Kyse on siitä, ettei tavallista tavaraa kannata myydä koh-
teessa, jossa sen hinta ja toisaalta saatavuuden sujuvuus on hankalaa. Tämä tarkoittaa 
sitä, että täytyy entistä enemmän panostaa palveluun sekä luoda eksklusiivinen tuotevali-
koima. Stockmann on lisäksi epäonnistunut palvelussa, ja verkkokaupan johtaja Jouko 
Pitkänen on sitä mieltä, että työntekijällä täytyy olla aikaa myydä ja kohdata asiakas. 
 
”Laatu on tarkasteltavan kohteen jatkuvaa kykyä tyydyttää asiakkaiden ja muiden 
sidosryhmien tarpeet. Yrityksen sidosryhmiä ovat asiakkaiden lisäksi esimerkiksi 
johto, henkilöstö, omistajat ja yhteiskunta. Tarkasteltavina kohteina voivat olla esi-
merkiksi tuote, henkilöstö, toiminta tai prosessi.” (Järvelin & Kvist & Kähäri & 
Räikkönen, 1992, 9.) 
 
Laadulla voidaan tarkoittaa myös asiakkaiden tarpeiden täyttämistä mahdollisimman kus-
tannustehokkaalla tavalla. Asiakastyytyväisyyteen ei kuitenkaan tulisi pyrkiä hinnalla millä 
hyvänsä. Mikäli asiakkaalle myydään tuotetta liian halvalla tyytyväisyyden varmistamisek-
si, yrityksen laatu kärsii taloudellisten seikkojen takia. Laatuun liittyy myös jatkuva kehit-
tyminen ja impulssien hakeminen ulkopuolelta. Näitä impulsseja voi myös saada omasta 
systemaattisesta laatutyöstä, mutta innovaatiot, kilpailijoiden toiminta ja globaalit yhteis-
kunnan muutokset, aiheuttavat sen, että laadulle asetetaan jatkuvasti uusia standardeja. 
(Lecklin, 2006, 18.) 
 
Laadussa on kyse monista asioista mutta ennen kaikkea asenteesta. Laatu ei tarkoita 
pelkästään tiettyjen tekniikoiden käyttöä, tiettyjä järjestelmiä tai laitteita. Laatu liittyy kaik-
kien niiden ihmisten asenteisiin organisaation sisällä, jotka pystyvät omalla tekemisellään 
vaikuttamaan siihen positiivisesti. Asenteen kautta päästään siihen, millä tavalla asiakas 
voitetaan puolelleen ja saadaan uskomaan, että yritys tuottaa hyvä tuotteita jotka vastaa-
vat heidän tarpeitaan. Luomalla toimiva järjestelmä, joka tunnistaa asenteiden ratkaisevan 
merkityksen organisaatiossa, luodaan myös pohja pitkäkestoiselle menestykselle. (Col-
lard, 1993, 34.) 
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Lecklinin (2006, 18-19.) mukaan laatuun on jo alusta alkaen sisältynyt käsite siitä, ettei 
virheitä saa tehdä. Tärkeätä tämän lisäksi on asioiden tekeminen oikein ensimmäisellä 
kerralla, ja kokonaislaadun kannalta oikeiden asioiden tekeminen. Tähän liittyy vahvasti 
”ylilaatu” jolla tarkoitetaan sitä että luodaan ominaisuuksia, joita asiakas ei välttämättä 
tarvitse. Joseph Juranin mukaan laatu on soveltuvuutta käyttötarkoitukseen. ISO 900 –
standardi määrittelee laadun siksi, missä määrin luontaiset ominaisuudet täyttävät vaati-
mukset.  
 
Laatua palvelualalla on yritetty määrittää jo vuosia. Yleensä tähän liittyy fyysiset tekijät 
kuten ulkomuoto, tekniset tekijät, sekä muut aistilliset asiat. Tärkeimmät laadun määrittä-
mät tekijät liittyvät kuitenkin aineettomiin elementteihin. Laatua ei määritellä pelkästään 
lopputuloksen kautta, vaan myös prosessin ajan tapahtuvasta aineettomasta osasta, sekä 
tämän vaikutuksesta asiakkaan käsitykseen tuotteesta tai palvelusta. (Connor & Douglas 
2003, 166.) 
 
Palvelutilanteen luonne vaikuttaa asiakkaan käsitykseen laadusta välittömästi. Nämä voi-
vat liittyä vahvasti myös aikaisempiin kokemuksiin samanlaisen tuotteen tai palvelun han-
kinnasta. Tämän tyylinen positiivinen tai negatiivinen kohtaaminen on vaikeasti mitattavis-
sa, sillä kyse on jokaisen henkilökohtaisesta kokemuksesta. Palvelualalla asiakas näkee 
palvelun tarjoajat hyvin samanlaisina, jolloin palvelun aineettomat osat ovat ainoa tapa 
erottua. Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmärtäminen on näin ollen elintärkeää. 
(Connor & Douglas 2003, 166.)  
 
Palvelun laatu on selkeästi tärkeä osa yrityksen toimintaa. Keskittymällä tämän kehittämi-
seen, voi konkreettisesti vaikuttaa kannattavuuteen. Palvelun laadun määrittäminen, hy-
vän palvelun korostaminen, tai myyntikoulutusten pitäminen ei kuitenkaan yksinään auta. 
Täytyy pystyä ymmärtämään yritys kokonaisuutena, sen eri palasia, sidosryhmiä sekä 
ihmisiä. Hyvä palvelu, vieraanvaraisuus, johtaminen ja ihmiset ovat osa kokonaisuutta. 
Tätä kokonaisuutta käsittelen tässä työssä nimellä hostmanship. 
 
2.2 Palvelun antajat 
Timm (2008, 25-33.) luettelee 14 kohtaa henkilökohtaisen palvelun saavuttamiseksi yksi-
lötasolla. 
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Tervehdi asiakkaita vieraana Tärkein yksittäinen asia asiakaskohtaamisessa on kohdel-
la asiakasta vieraana. Kaikki ihmiset toivottavat vieraansa tervetulleeksi, eikä kukaan 
varmasti jätä huomioimatta henkilöä joka juuri on saapunut kotiinsa. 
Riko jää Paras tapa aloittaa keskustelu riippuu siitä, mitä asiakas tarvitsee. Usein tämä 
saattaa yksinkertaisesti olla mukava ympäristö, jossa on helppo asioida. Hyvä tapa aloit-
taa keskustelu on puhua jostain aivan muusta kuin asiakkaan ostotarpeesta. Näin tämä ei 
koe painetta ostopäätöksen suhteen. 
Ole aidosti ja avoimesti kohtelias Henkilöstön tulee jatkuvasti etsiä hetkiä, jolloin kohte-
liaisuuksien antaminen on mahdollista. Nämä pienet lauseet voivat olla ratkaisevia asiak-
kaan hyvän olon kannalta. Esimerkiksi asiakkaan kenkien kehuminen on täysin riittävä. 
Kutsu ihmisiä nimeltä Jos asiakkaan nimi on tiedossa, tai mahdollista selvittää esimer-
kiksi luottokortista, on tätä hyvä käyttää harkitusti. Tämä luo pohjaa henkilökohtaiselle 
palvelulle sekä saa asiakkaan tuntemaan itsensä vapautuneemmaksi. 
Puhu asiakkaille silmillä Pieninkin katsekontakti saattaa olla ratkaiseva, jos palvelun 
antajalla ei ole mahdollisuutta tervehtiä. Tämä luo pohjan tulevalle kohtaamiselle. Usein 
katsekontaktin luominen sekuntien sisällä on tärkeää, myös toisen keskustelun ollessa 
käynnissä. 
Kysy usein, miten asiakas voi Tämä kysymys peilaa avointa persoonallisuutta, ja kuvas-
taa sitä, että aidosti välittää asiakkaan mielipiteistä ja asenteista juuri sillä hetkellä. 
Kuuntele muullakin kuin korvilla Keskity puhujan sanoman sisältöön, eikä siihen millä 
tavalla tämä sanotaan. Älä keskeytä asiakasta, ja keskity kuuntelemaan. On myös tärkeää 
löytää selvennys epäselviin asioihin, jotta asiakas ymmärtää, että palvelun antaja on 
kuunnellut. 
Käytä sanoja kuten kiitos, tervetuloa ja ole hyvä Nämä pienet sanat ovat vahvoja ja 
erittäin perinteisiä, eikä niitä tulisi rikkoa epävirallisilla sanoilla tai lauseilla. 
 Vakuuta asiakas tämän ostopäätöksen jälkeen Tällä tarkoitetaan sitä että asiakas tuli-
si vakuuttaa siitä ettei ostopäätös ollut turha. Hyvä tapa tähän on todeta esimerkiksi että 
”olen varma että tulette hyötymään ja nauttimaan tästä useasti jatkossa”. 
Hymyile Vanhan sanonnan mukaan et ole pukeutunut valmiiksi töihin ennen kuin sinulla 
on hymy kasvoilla. Ystävällinen hymy kertoo asiakkaalle että tämä on tullut oikeaan paik-
kaan, ystävälliseen ympäristöön. 
Kosketa asiakasta Onnistunut työntekijä käyttää aina tilanteen hyväkseen ja kättelee 
asiakasta. Asiallinen kontakti on vahva kommunikaation muoto, mutta on tärkeää varmis-
taa, että tämä on soveliasta ja henkilökohtaisesti hyväksyttyä. 
Nauti ihmisistä ja heidän monimuotoisuudestaan Ne ihmiset, jotka tarjoavat parhaim-
man mahdollisuuden henkilökohtaiselle kasvulle, ovat niitä, jotka eivät ole kuten ihminen 
itse. On tärkeää hyväksyä ihmisten erilaisuus ja oppia nauttimaan tästä.  
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Säilytä positiivinen myyntiasenne Parhaimmillaan hyvä asiakaspalvelu on hyvän 
myynnin muoto. Liiketoiminnassa on tärkeää kohdella ihmisiä hyvin siinä toivossa, että he 
voivat hyvin käyttäessään palveluita, joita yritys tai asiakaspalvelija tarjoaa.  
Kiinnitä huomiota ympäristöösi Riippuen siitä, miten ammattimaisen kuvan haluaa asi-
akkaalleen antaa, on tärkeää keskittyä yksityiskohtiin. Asiakkaat huomaavat usein epä-
kohtia pukeutumisessa tai tilojen epäsiisteydessä. Positiivisen ensivaikutelman antaminen 
onnistuu vain kerran.  
 
Rissasen (2005, 17) mukaan palvelun huonous tai hyvyys on summa asiakkaan koke-
muksesta. Hänen mukaansa palvelun antajalla taas on usein oma kuvansa siitä, miten 
tietty palvelutilanne on sujunut. Tämän ja asiakkaan tulkintojen välinen ero johtuu siitä, 
että asiakkaan arviointi perustuu usein koko palvelukokemukseen sekä siihen, miten en-
nakko-odotukset ja toteutunut tilanne vastaavat toisiaan. Palvelun antaja keskittyy enem-
män pieniin yksityiskohtiin ja arvioi itseään omien kriteereittensä mukaan, eikä keskity 
asiakkaan kokemukseen 
 
Laatu voidaan määrittää vertailemalla sitä mitä asiakas saa ja mitä tämä antaa, olettamal-
la että laatu on uhrausten ja etujen vertausta. Kun palvelujen laatua ja hintaa on yleisesti 
pidetty kahtena suurimpana laadun tekijöinä, pitää ottaa huomioon että myös asiakaspal-
velun laadulla on suuri merkitys siihen, miten laatu vastaanotetaan. Se, millainen rooli 
asiakaspalvelun laadulla on laadun vastaanottamisessa, on strategisesti erittäin tärkeää, 
varsinkin vähittäiskaupassa. (Johnson, Soutar & Sweeney 1997, 39.) 
 
Edellä mainitut tutkimusten asiat ovat usein osa yrityksen arvomaailmaa, ja esillä esimer-
kiksi pelkästään teksteinä henkilökunnan pukuhuoneen seinällä. Tämä ei kuitenkaan tar-
koita sitä, että ihmiset, eli palvelun antajat sisäistävät näitä. Tällaisten arvojen tuominen 
esille on hyvin tärkeää, mutta vielä tärkeämpää on se, miten näitä asioita johdetaan, ja 
miten niitä jalkautetaan. 
 
2.3 Ihmisten johtaminen 
Ihmisten johtamisen tunnuspiirteitä ovat arvostus, motivointi, kuuntelu, ymmärtäminen 
sekä mielipiteiden ja tarpeiden huomioiminen. Toinen johtajuuden osa-alue, on asioiden 
johtaminen, jonka perinteiset tunnusmerkit ovat numeroihin ja tuloksiin nojautuminen, yk-
sipuolinen päätöksenteko sekä toiminnan valvominen. Kun johtamisessa otetaan huomi-
oon nämä molemmat asiat niin syntyy tasapaino, joka on oleellinen tehokkaan työnteon 
kannalta. (Tuisku 2009, 10-11.) 
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Monien mielestä asioiden johtaminen on yleensä helpompaa kuin ihmisten johtaminen. 
Tämä johtuu todennäköisesti siitä, että moni johtaja on päätynyt nykyiseen asemaansa 
teknisen tiedon ja osaamisen, eikä niinkään vuorovaikutustaitojensa takia. Monilta johtajil-
ta puuttuukin taito johtaa ihmisiä tiukoissa tilanteissa, jossa tätä vuorovaikutusosaamista 
todellakin tarvittaisiin. (Tuisku 2009, 10-11.) 
 
Urano Oy:n tekemässä tutkimuksessa, jonka vastaajina oli 380 toimitusjohtajaa, ero löytyy 
hyvin selkeästi. Menestyvät yritykset korostivat hyvänä esimerkkinä olemista sekä innos-
tamista ja motivointia, kun taas vähemmän menestyneet painottivat kulujen tarkkailua. 
(Kivimäki 2008, 33.)  
 
Timm (2008, 238) pitää tärkeänä asiakkaiden ja henkilöstön mielipiteiden huomioimista 
tavoiteltaessa parempaa palvelun laatua. Asiakkaat ovat parhaimpia vastaamaan siihen, 
mitä yritykseltä odotetaan, ja osallistuttamalla henkilöstö näihin samoihin odotuksiin saa-
daan aikaan toimiva järjestelmä. Henkilöstöltä kysyttävät oleelliset kysymykset taas liitty-
vät niihin odotuksiin, joita henkilöstöllä on yritystä kohtaan. Yrityksen tulisi myös huomioi-
da henkilöstön mielipide siitä, mitä he asiakkaina toivoisivat yritykseltä. 
 
Johtajien tulisi antaa vastuuta henkilöstölleen, tukea heitä vastuun ottamisessa, sekä mi-
nimoida ongelmat, joita syntyy normien ja systeemien kautta. Näiden systeemien jatkuva 
organisointi ja parantaminen on yksi palvelun johtamisen kulmakivistä. Vastuun jakaminen 
henkilöstölle ei ole johtajille helppo tehtävä. Tätä ei aina käytetä oikein ja siksi virheitä 
saattaa ilmetä usein. Toisaalta näissä virheissä voi usein olla kyse kustannuksellisista 
erheistä, jossa resursseja käytetään parhaimman mahdollisen palvelun saavuttamiseksi. 
Johtajien täytyy oppia hyväksymään henkilöstön innovatiiviset ratkaisut, vaikka nämä ly-
hyellä aikavälillä eivät tulosta tuottaisikaan. (Timm 2008, 240.) 
 
Konkreettisesti johtamisen epäonnistuminen tulee ilmi Stara.fi artikkelissa (Stara.fi, 2014.), 
joka kertoo eräästä yhdysvaltalaisesta ravintolasta, jossa koko henkilökunta irtisanoutui 
samanaikaisesti. Artikkelissa pohditaan myös sitä tosiasiaa, että johtajuus vaatii muutakin 
kuin määräilemistä ja voiton maksimointia. Mainitussa tapauksessa työntekijöitä oltiin jo 
pidemmän aikaa kohdeltu huonosti ja lopputulos olikin erittäin kohtalokas. 
 
Johtajien ja esimiesten tehtävä on usein hyvin epäkiitollinen. Suurissa yrityksessä johta-
minen numeroiden kautta on helpompaa, sillä tulos näkyy selkeästi pienissä prosentuaali-
sissa muutoksissa esimerkiksi henkilöstökuluissa. Pienissä yrityksissä johtajat näyttävät 
omalla esimerkillään mallia ja heitä seurataan. Johtajan rooli voi siis olla erilainen, jo läh-
tökohtaisesti. Riippuen yrityksen strategiasta, koosta ja omistajarakenteesta, suhtautumi-
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nen kannattavuuteen ja palvelun laatuun on hyvin erilainen. Pienissä yrityksissä johtajien 
päätökset näkyvät konkreettisesti, kun taas suurissa yrityksissä, hyväksyntää päätöksille 
täytyy anoa usean portaan kautta. 
 
2.4 Kannattavuus ja palvelun laatu 
Jo vuosikausia useimmat palvelualan organisaatiot ovat pyrkineet tarjoamaan parhainta 
mahdollista laatua sekä palvelua suhteellisen pienillä henkilöstökuluilla ja pitämällä kus-
tannukset kurissa. Tällaiset toimenpiteet luovat paineita esimiehille - ylläpitää laatua rajal-
lisilla resursseilla. Valitettavasti palvelun laadun ylläpitäminen, sekä samanaikaisen kan-
nattavuuden tarkkailu voi pahimmillaan vahingoittaa laatua ratkaisevasti. (Sipe & Testa 
2006, 37.) Tämä nousee konkreettisesti esille Stockmannin esimerkissä (Helsingin Sano-
mat 2014.), jossa johto painottaa nimenomaan sitä että työntekijällä täytyy olla aikaa koh-
data asiakas. 
 
Oleellista on myös huomioida palvelun laadun ja kannattavuuden suora yhteys parem-
paan asiakastyytyväisyyteen, ja tämän vaikutus parempaan kannattavuuteen. Tässä yhtä-
lössä tärkeätä on oikeiden asioiden tekeminen alusta lähtien. (Järvelin & Kvist & Kähäri & 
Räikkönen 1992, 10.) Oikeiden asioiden määrittäminen saattaa olla vaikeaa, mutta yrityk-
sen tulisi tiedostaa että palvelun laadulla on suora yhteys kannattavuuteen. 
 
Aiempia esimerkkejä siitä, että palvelun laatu vaikuttaa oleellisesti kannattavuuteen, löytyy 
paljon. Tutkimukset tämän uuden kilpailutekijän ympärillä aloitettiin 1990-luvulla, kun yri-
tykset huomasivat, että panostukset palvelun laatuun osoittautuivat kannattaviksi. Ennen 
tätä ajanjaksoa yritykset pitivät palvelun laadun ja kannattavuuden mittaamista liian han-
kalana sekä aikaa vievänä. (Parasuraman & Zeithaml 2004, 24-25.) 
 
Rust, Zahorik sekä Keiningham (1994, 5.) kehittivät järjestelmän jonka tarkoitus oli mitata 
palvelun laadun vaikutusta kannattavuuteen. Tämä järjestelmä perustui seuraaviin oletta-
muksiin:  
 
1. Laatu on investointi.  
2. Laadullisten panostusten täytyy olla taloudellisesti mitattavissa.  
3. On mahdollista kuluttaa liikaa laatuun.  
4. Kaikki laadulliset menot eivät ole yhtä arvokkaita.  
 
Tämä lähtökohdan mukaan palvelun laatu johtaa parempaan kannattavuuteen sekä myös 
muihin taloudellisiin tuloksiin.  
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Kulujen vähentyminen 
    Tuotto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2: Miten laatu johtaa kannattavuuteen 
 
Kuvion alkupäässä panostetaan tiettyyn palvelun laatuun, jonka tarkoitus on edistää asia-
kastyytyväisyyttä prosessin alkupäässä. Tämä lisätty laatutekijä vaikuttaa täten lisäänty-
neeseen asiakastyytyväisyyteen tai koettuun palvelun laatuun. Parantunut asiakastyyty-
väisyys johtaa edelleen uusintaostoon tai asiakkaan sitouttamiseen, positiiviseen suusta 
suuhun markkinointiin, ja näin ollen lisääntyneeseen palvelun käyttöön. Tämä käyttäyty-
misen muutos kuluttajassa johtaa näin parantuneeseen kannattavuuteen tai muihin talou-
dellisiin tuloksiin. Tämä järjestelmä voi esimerkiksi auttaa yrityksiä luomaan uudenlaisen 
henkilökohtaisen strategian työntekijöilleen. (Parasuraman & Zeithaml 2004, 27-28.) 
 
Tarve hallita kuluja sekä tuottaa mahdollisimman suuri taloudellinen hyöty on realiteetti 
palvelualalla. Tämä ei kuitenkaan päde, kun puhutaan palvelusta ja vieraanvaraisuudesta 
sosiaalisessa ympäristössä. Tämä voi johtaa siihen että yritykset pyrkivät luomaan keino-
tekoisesti vieraanvaraisen yrityksen jonka lähtökohtana ei ole vieras. Taloudellisen hyö-
dyn saaminen täytyy hyväksyä, ja ongelma onkin siinä, millä tavalla vieraan kokemukses-
ta saadaan poistettua ylimääräiset kontrolloivat tekijät. (Hemmington 2005, 751.)  
 
Helsingin Sanomien artikkelissa (Helsingin Sanomat 2014.) puhutaan siitä, että työnteki-
jöiden vähentäminen on johtanut suoraan heikentyneeseen palveluun. Pääluottamusmies 
   Laatu 
Nykyiset  
asiakkaat 
Kilpailijoiden 
asiakkaat Uudet asi-
akkaat 
Laajentunut markkinaosuus 
sekä liikevaihto 
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Rita Löwenhildin (Helsingin Sanomat 2014.) mukaan ainoa ratkaisu on tuoda irtisanotut 
takaisin töihin. 
 
Edellä mainittu pyrkii todistamaan sen, että palvelun laadulla on konkreettinen merkitys 
yrityksen kannattavuuteen. Kyse onkin siitä, onko yrityksellä resursseja panostaa tällai-
seen aikaa ja rahaa vievään prosessiin. Usein lähestyminen, jossa palvelun laatuun ei 
panosteta, näkyy konkreettisesti yrityksen toiminnassa, ja lähtökohdat onnistumiselle han-
kaloituvat oleellisesti.  
 
2.5 Syyt palvelun epäonnistumiselle 
Kaikki voivat olla samaa mieltä siitä, että palvelun laatu on hyvä asia. Oli kyseessä sitten 
tuotteen, asiakaspalvelun tai toimittajien tuoma laatu. Yhteinen mielipide on se, että näi-
den standardi täytyy pysyä korkealla. Tästä huolimatta yleisin trendi on perinteisesti sel-
lainen, jossa puhutaan paljon mutta tehdään vähän. Britanniassa tehdyn tutkimuksen mu-
kaan ylin johto pitää palvelun laatua yhtenä tärkeimpänä selviytymisen edellytyksenä.  
 
Tutkimus osoittaa, että kaikki johtoon kuuluvat henkilöt olivat samaa mieltä siitä, että pal-
velun laatu on oleellinen asia yrityksen selviytymisen kannalta. Näistä tuloksista huolimat-
ta ainoastaan kaksi, kymmenestä johtajasta oli sitä mieltä että heidän yrityksensä oli teh-
nyt kaikkensa palvelun laadun toteuttamiseksi ja palvelualttiin ympäristön luomiseksi. Täs-
tä selviää, että palvelun laadusta puhutaan paljon, mutta viedään harvoin sille  tasolle joka 
takaisi menestyksen. (Collard 1993, 2.) Vaikka kyseessä on vanha tutkimus, tämä osoit-
taa että palvelun laadulla on ollut suuri merkitys jo 1990-luvun alkupuolella. 
 
Parasuraman ja Zeithaml (2004, 15-22) puhuvat siitä miten yrityksen täytyy sulkea pois 
tyhjät kohdat ja täyttää nämä tunnistamalla asiakkaiden tarpeet. He jakavat nämä aukot 
neljän osaan. (Kuvio 2.) 
 
Aukko 1 Tietämättömyys siitä, mitkä ovat asiakkaan odotukset. 
Aukko 2 Väärät palvelun laadun standardit sekä suunnitelmat. 
Aukko 3 Toimiminen vastoin palvelun standardeja. 
Aukko 4 Toimiminen vastoin luvattua palvelun laatua. 
 
 
 
Odotukset? 
Tuotteet ja  
palvelut? 
Toimintatavat? Palvelulupauk-
set? 
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Kuvio 3. Service quality gap 
 
Syitä epäonnistumiselle on monia. Johtajat ja päälliköt ovat usein piittaamattomia, eivätkä 
kohtaa asiakkaita lainkaan. Heitä ei kiinnosta tietää asiakkaiden odotuksia tai he eivät ole 
valmistautuneita kohtaamaan ongelmia. Kun ihmiset, jotka tekevät päätöksiä, eivät täysin 
ymmärrä asiakkaiden odotuksia, he voivat pahimmillaan aiheuttaa useiden huonojen pää-
tösten ketjun, jonka seurauksena on heikentynyt asiakastyytyväisyys ja asiakkaan epätoi-
vottu tapa hahmottaa yrityksen tarjoaman palvelun laatu. (Grönroos, 1982 & Webster 
1992.) 
 
Yhtenä ongelmana voidaan myös pitää piittaamattomuutta laadun standardeja kohtaan. 
Mikäli yrityksen kaikilla työntekijöillä ei ole samaa ohjeistusta ja tavoitetta palvelun laadun 
suhteen, on tulos usein heikentynyt palvelukokemus. Tämä johtuu yleisesti siitä, että laa-
dun standardit ovat heikosti tiedossa, tai eivät kulje käsi kädessä asiakkaiden odotusten 
kanssa. (Levitt, 1976.) 
 
Standardien ja ohjeistusten olemassaolo ei kuitenkaan takaa palvelun laadun loppuun 
viemistä. Näitä täytyy noudattaa, ja keskiössä ovat ihmiset, järjestelmät ja teknologia. Jot-
ta järjestelmästä saadaan toimiva, täytyy näitä tekijöitä seurata, mitata sekä palkita. Mikäli 
edellä mainittujen, palvelun laatuun vaikuttavien tekijöiden suoritustaso laskee, vaikuttaa 
tämä suoraan siihen, mitä asiakas saa. (Parasuraman & Zeithaml, 2004, 17.) Ongelmat 
liittyvät usein palvelun tarjoajiin ja heidän ymmärtämättömyyteen omasta roolistaan. (Katz 
& Kahn, 1978. Walker & Churchill & Ford, 1977.) He voivat olla jumissa asiakkaiden ja 
johdon välillä (Rizzo & House & Lirtzman, 1970.), olla vääriä ihmisiä työhön (Bettencourt & 
Gwinner 1996.), tietotaito on riittämätöntä, (Ouchi & Mcguire, 1975.) tai yhteistyökyky on 
olematonta. (Bowen & Lawler, 1992.) 
 
Connor & Douglas (2003, 165.) osoittavat omassa tutkimuksessaan, että on suuria eroja 
siinä, mitä yrityksen johto olettaa asiakkaiden haluavan, ja siinä, mitä asiakkaat tosiasias-
sa haluavat. Kirjoittajien mukaan johdon tulisi keskittyä luomaan strategia, joka vastaa 
asiakkaiden odotuksia palvelun laadusta. 
 
Suurin syy epäonnistumiselle liittyy siis siihen, että asiakkaan tottumuksia ja haluja ei tun-
neta tarpeeksi hyvin. Ongelmana on näiden selvittämisen lisäksi tiedon jalkauttaminen. 
Yrityksen johto saattaa käyttää resursseja tutkimuksiin, joista saadut tiedot ovat erittäin 
hyödyllisiä, mutta syystä tai toisesta henkilökunta ei sisäistä näitä, tai tieto ei kulje tar-
peeksi tehokkaasti ylhäältä alas. 
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3 Hostmanship 
Tanskalainen filosofi Soren Kierkegaard kiteyttää osan hostmanshipin ajattelutavasta seu-
raavasti:  
 
”Before we can help someone, we must know more than he does, but most of all, we 
must understand what he understands. If we cannot do that, our knowing more will 
not help” (Hostmanship 2009a) 
 
Jan Gunnarsson määrittelee käsitteen hostmanship kirjassaan seuraavalla tavalla. Host-
manship on sana, joka tarkoittaa samalla tervetuloa ja anna minun pitää huolta sinusta. 
Hostmanship on taito ja tapa luoda tervetullut olo. Tätä taitoa voi käyttää ja soveltaa ke-
nen tahansa kanssa, suhteesta riippumatta. Hostmanship käsittää kaikki ihmiset vieraina, 
ja tämän asian ytimessä on myös emäntä tai isäntä, ”host”, joka harjoittaa hostmanshipia. 
(Hostmanship 2009 a.) 
 
Hostmanship on siis tapa lähestyä ihmisiä. Käsite ilmaisee halun palvella ihmisiä ja sitä, 
että kaikkien tekojen tavoitteena on muiden ihmisten palveleminen, joka johtaa hyvään 
oloon. (Hostmanship 2009 a.) 
 
Kaikki yritykset haaveilevat uskollisesta asiakkaasta. Sen eteen tehdään jatkuvasti töitä, 
jotta asiakas käyttäisi jälleen tuttuja palveluja, ja jotta heille tulisi hyvä olo, kun yrityksen 
nimi mainitaan.  Asiakkaat voi luokitella kahteen kategoriaan: ne jotka valitsevat yrityksen 
tämän ainutlaatuisen tuotteen takia, ja ne, jotka haluavat olla uskollisia. Useimmat kuulu-
vat jälkimmäiseen kategoriaan. Jos näin on, on yrityksen ainoa kilpailuetu se, miten asiak-
kaasta välitetään. Tämä tarkoittaa palvelua, käyttäytymistä asiakaskohtaamisessa, kuinka 
yritys on sisustettu, miltä internet-sivustot näyttävät, kuinka puhelimeen vastataan, toisin 
sanoen kaikki ne tilanteet jossa asiakas kohtaa yrityksen. Tätä kutsutaan hostmanshipiksi, 
vieraanvaraisuudeksi. (Blohm & Gunnarsson 2003, 19-21.) 
 
On olemassa vanha sanonta, jonka mukaan jokaisella syntyneellä lapsella on oikeus olla 
tervetullut. Sama pätee minkä tahansa yrityksen asiakkaisiin. Yrityksestä riippumatta liike-
toiminnan ydin on se, millä tavalla saat asiakkaallesi tervetulleen olon. Ensimmäinen askel 
on lopettaa sanan ”asiakas” käyttäminen ja puhua ”vieraista”. Jos on olemassa vieras, on 
myös olemassa host tai isäntä, joka harjoittaa vieraanvaraisuutta. Tämän tärkein tehtävä 
on saada vieras muistamaan kokonaisuus, eikä vain yksityiskohtia yrityksestäsi, oli ky-
seessä sitten ravintolakäynti tai hotellivierailu. (Blohm & Gunnarsson 2003, 19-21.) 
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Grönroos (1996, 22.) puhuu myös samasta aiheesta ja pitää koetun laadun sekä odotus-
ten merkitystä suurena. Jos yritys onnistuu antamaan odotuksiin nähden parempaa palve-
lua sekä tarjoamaan paremman tuotteen, kasvaa asiakkaan kiinnostus yritystä kohtaan, ja 
näin tämä myös palaa käyttämään yrityksen palveluita yhä uudelleen.  
 
Jokaisella yrityksellä on työntekijöitä, jotka työskentelevät rivistössä. Näitä voivat olla kas-
satyöntekijät, tarjoilijat, myyntihenkilöt tai sairaanhoitajat. Näillä ihmisillä ovat ajatukset 
kaukana visioista, budjeteista tai osakkeiden arvosta. Näiden ihmisten tehtävät on päiväs-
tä toiseen pitää muut ihmiset tyytyväisinä. Tyypillinen hierarkia luottaa siihen että korkein 
osaaminen tarvitaan johdossa. On totta, että näillä on suuri merkitys yrityksen toiminnan 
kannalta, mutta tärkein rooli on kuitenkin niillä ihmisillä, jotka päivästä toiseen luovat yri-
tykselle pohjan, niin tuloksellisesti kuin asiakastyytyväisyydenkin kannalta. (Blohm & Gun-
narsson 2003, 25.) 
 
Hostmanship on asenne ja elämäntapa. Siinä on kyse antamisesta ja omien kokemusten 
sekä osaamisen jakamisesta. On tärkeää muistaa että ihminen, jonka kohtaa asiakaspal-
velutilanteessa, luottaa isäntään ja on osa tämän elämää juuri sillä hetkellä. Hostmanship 
on taidetta, ja isäntä on taiteilija jolla on mahdollisuus vaikuttaa vieraan elämään. (Blohm 
& Gunnarsson 2003, 25.) 
 
Hostmanship on käytännössä se lopputulos, johon jokaisen yrityksen tulisi pyrkiä Host-
manship pyrkii selittämään niitä asioita, joita teemme päivittäin ja joihin pyrimme. Seuraa-
vassa kappaleessa pyrin havainnoimaan hostmanshipin eroa perinteiseen palveluun tai 
vieraanvaraisuuteen. 
 
3.1 Hostmanship vs. palvelu 
Gunnarsson (2003, 24-25.) kuvastaa eron hyvin pienellä tarinalla, jossa hotellin vieras 
pyytää taksia lentokentälle. Vieras pyytää vastaanottoa soittamaan taksin ja kertoo halua-
vansa sen heti. Vastaanottovirkailija ilmoittaa asian hoituvan helposti ja asia on selvä. 
Mitä jos vastaanottovirkailija samassa tilanteessa ehdottaakin asiakkaalle vaihtoehtoiseksi 
ratkaisuksi halvempaa lentokenttäbussia joka lähtee hotellin edustalta. 
 
Aito vieraanvaraisuus on ammattiylpeyttä parhaimmillaan. Vieraanvaraisuus ilman ylpeyt-
tä on onttoa ja kylmää. Vieraanvaraisuus keskittyy ihmisiin isäntinä, asiakkaisiin vieraina, 
yrityskulttuuriin sekä näiden kapasiteettiin nitoa kaikki yhteen. Isäntänä oleminen vaatii 
rohkeutta asettaa ammattitaito hetkeksi syrjään ja keskittyä persoonallisuuteen. Se vaatii 
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rohkeutta palvella jokaista vierasta yksilönä ja keskittyä juuri tämän tarpeisiin. Host-
manshipin ja palvelun ero on myös se, ettei tarkoitus ole kohdella vierasta kuten haluaisit 
itse tulla kohdelluksi, vaan kohdella vierasta kuten hän haluaa tulla kohdelluksi. (Host-
manship 2009 c.) 
 
Hostmanship on asenne sekä ytimeen saakka tarttuva arvo ja filosofia, joka täytyy omak-
sua. Hostmanshipia voisi kuvata puuna, jonka useista oksista palvelu on vain yksi osa. Se 
on tapa nähdä asioita, ja toisaalta tapa tulla nähdyksi. Kauneus piilee siinä, että host-
manship antaa vapauden olla kuka tosiaan olet, se yhdistää kaiken tekemisen ja kertoo 
siitä että jokainen henkilökohtainen onnistuminen on voitto kaikille. (Blohm & Gunnarsson, 
2005, 52.)  
 
Lehtosen (2002, 59.) mukaan asiakaspalvelun ensisijainen tehtävä on saada asiakas tyy-
tyväiseksi, kokemaan laatua sekä tuntemaan että hän saa asiantuntevaa, luotettavaa, 
nopeata ja juuri hänen tarpeisiin vastaavaa palvelua. Asiakkaan henkilökohtaisiin ongel-
miin paneutuminen sekä empatia juuri häntä kohtaan ovat asiakaspalvelutaidoissa tär-
keimpiä. 
 
Hemmingtonin (2007, 748.) mukaan vieraanvaraisuutta ja palvelua tulisi tutkia erilaisten 
kohtaamisten ominaisuuksien perusteella. Lähtökohtana on aina vieras keskipisteenä, 
palvelun tarjoajan eli hostin suhde vieraaseen, anteliaisuus, esiintyminen ja suorittaminen, 
johon liittyy paljon pieniä yllätyksiä, sekä vieraan itsevarmuus vieraan ihmisen seurassa. 
Nämä asiat luovat pohjan henkilökohtaiselle ja ikimuistoiselle kohtaamiselle, sekä tuovat 
lisää arvoa elämään. 
 
Hostmanship on elämäntapa ja se käsittää kokonaisuuden. Palvelu on osa tätä kokonai-
suutta, ja hostmanship pyrkii antamaan suunnan hyvälle palvelulle. Yritys voi strategias-
saan määritellä hyvän palvelun osaksi toimintaansa, mutta käsitteenä tämä on liian irralli-
nen. Yritys voi menestyä ilman hostmanshipia, mutta sen tarkoitus on luoda tämä menes-
tys osaksi koko yrityksen toimintaa ja strategiaa. Hyvä palvelu on lähtökohta ja itseisarvo, 
mutta harvoin itsestäänselvyys. 
 
3.2 Vieraanvaraisuuden määrittäminen 
Vieraanvaraisuuden voi jakaa viiteen eri ulottuvuuteen, perustuen historian valossa opit-
tuun faktaan ja perinteeseen. Nämä ulottuvuudet ovat kunnioittava perinne, ihmisen ole-
massaolo, kerrostunut ulottuvuus, monipuolisuus sekä ihmisten pyrkimyksiin keskittyvä 
ulottuvuus. (Lashley & Lynch & Morrison, 2007, 27-28.) 
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Kunnioittavaan perinteeseen liittyy vahvasti muiden ihmisten suojeleminen sekä yhteisen 
hyvän jakaminen. Tähän liittyy myös vahvasti uskonnollinen puoli, jossa vieraanvaraisuut-
ta pidetään kunnianosoituksena jumalia kohtaan. Ihmisen olemassaoloon liittyvään vie-
raanvaraisuuteen kuuluu ruoka, juoma sekä paikka jossa asua. Tähän liittyy myös muiden 
hyväksyminen, kunnioittaminen sekä aito välittäminen. Näin ollen vieraanvaraisuus on 
myös iso osa kulttuurien ja yhteisöjen rakentumista ja kehittymistä. (Lashley & Lynch & 
Morrison, 2007, 27-28.) 
 
Kerrostuneella ulottuvuudella tarkoitetaan sitä että vieraanvaraisuus ei ole ikinä saman-
laista eikä sitä voi luokitella. Mitä sivistyneemmäksi yhteiskunta on tullut, löytyy yhä 
enemmän esimerkkejä ja viittauksia siitä, millä tavalla vieraita tulisi kohdella. Myös yhteis-
kunnan luomat lait ja normit vaikuttavat jokapäiväiseen vieraanvaraisuuteen. Monipuoli-
suus liittyy taas vieraan ja isännän tarpeisiin. Vieraanvaraisuuden on aina pitänyt vastata 
laajaan määrään erilaisia tarpeita ja paikkoja. Vieraanvaraisuus koetaan myös eri tavalla, 
ja esimerkiksi varakkaat ihmiset pystyvät maksamaan matkustaakseen paikkoihin jossa 
vieraanvaraisuus on aina läsnä. (Lashley & Lynch & Morrison, 2007, 27-29.) 
 
Ihmisten pyrkimyksiin keskittyvä ulottuvuus on elintärkeä osa yhteiskuntaa. Jo ihmiskun-
nan alusta alkaen vieraanvaraisuus on se mekanismi, joka on kehittänyt yhteiskuntaa se-
kä henkilökohtaisella että kollektiivisella tasolla. Vieraanvaraisuus on kaiken juhlinnan 
sekä yhteisten ponnisteluiden lähtökohta. (Lashley & Lynch & Morrison, 2007, 27-30.) 
 
Vieraanvaraisuus on ystävällinen ja huomioon ottava tapa käsitellä vieraita ihmisiä. 
(O´Connor, 2005, 267-71) Vieraanvaraisuus pitää sisällään sen että, vieras kokee, että 
hänestä huolehtiva henkilö on aidosti mukana tilanteessa tunteiden kautta. Hänellä on 
halu tuottaa hyvää oloa sekä välittää aidosti vieraasta yksilönä. Vieraanvaraisuus perus-
tuu palvelun antajien sekä vieraiden välisiin suhteisiin. Tämä tarkoittaa sitä, että asiakas-
suhde on se lähtökohta josta vieraanvaraisuuden muut ulottuvuudet nousevat esille. 
(Lashley & Morrison, 2000.) 
 
Asiakaslähtöisyys ja vieraanvaraisuus vaativat toimintamallien lisäksi henkilökohtaista 
asennemuutosta. Vaikka prosessit ja toimintatavat antavat hyvän ohjenuoran, asiakas 
kaipaa joka tapauksessa henkilökohtaista panostusta häntä kohtaan. Suuri osa asiakasti-
lanteista ovat yllätyksellisiä, eivätkä säännöt päde niihin. Tämä johtaa yllätykselliseen ja 
henkilökohtaiseen kohtaamiseen. Menestyvien asiakaspalvelijoiden suurin nautinto liittyy 
onnistuneeseen kohtaamiseen, tilanteeseen, jossa vieraanvaraisuus nousee esille par-
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haimmillaan. Harva yritys onnistuu tästä huolimatta menestyksekkäästi johtamaan vie-
raanvaraisuuteen ja asiakassuhteisiin liittyvää strategiaa. (Mattila & Ollikainen, 2008, 63.) 
 
Lashley ja Morrison (2000, 41.) määrittelevät vieraanvaraisuuden hyvän emännän tai 
isännän kautta. Heidän mukaansa hyvä emäntä toimii vieraanvaraisesti kun hän on saa-
nut vieraansa hyvälle tuulelle tai iloisiksi. Isännän tehtävä on huolehtia vieraistaan, ja hei-
dän tärkein ominaisuus on tietää mikä saa omat vieraat tyytyväisiksi. Vieraanvaraisuus on 
vilpitöntä, ja mikäli isäntä toimii vieraanvaraisesti jonkin motiivin takia, hän tuskin on tätä 
hyvin usein. 
 
Kuten palvelu, on myös vieraanvaraisuus osa hostmanship-ajattelua. Vieraanvaraisuus on 
henkilökohtaisempaa, ja tätä on vaikea opettaa, vaan se lähtee itsestään liikkeelle. Vie-
raanvarainen henkilö tarvitsee ympärilleen myös vieraanvaraisen ympäristön. Tässä koh-
taa usein epäonnistutaan, sillä yritykset eivät mieti, tai löydä keinoja ihmisten henkilökoh-
taisen vieraanvaraisuuden esilletuomiseen. Yrityksen vieraanvaraisuus on yhtä kuin sen 
henkilökunnan vieraanvaraisuus. 
 
3.3 Hostmanship ja ihmiset 
Hostmanshipin yksi tärkeä osa-alue on kasvaa ihmisenä. Kun elää vieraanvaraisessa ja 
vastaanottavassa ilmapiirissä, on helpompaa avautua uusille ideoille, tavata uusia ihmisiä 
ja tuoda uusia mahdollisuuksia elämään. Tärkeä tunnuspiirre hostmanshipin ympärillä on 
kyky toivottaa itsensä tervetulleeksi. Täytyy olla halua ja kykyä olla tyytyväinen itseensä, 
olla tyytyväinen siihen mitä tekee ja mitä omistaa. Tämän lisäksi on tärkeää toivottaa tule-
vaisuus ja muutos tervetulleeksi. (Hostmanship 2014) 
 
Olisi virhe uskotella, että hostmanshipissa on kyse pelkästään ihmisistä ja vuorovaikutuk-
sesta. Asia ei ole näin yksinkertainen, koska ihmiset tarvitsevat apua yritykseltä esimer-
kiksi hinnan ja tuotteen osalta. On hyvin vaikeaa myydä huono tuote kovaan hintaan. Tä-
män pystyvät todistamaan kaikki, jotka ovat sitä yrittäneet. Ihmiset tarvitsevat myös apua 
teknologian, ilmapiirin sekä sen järjestelmän kanssa, joka joko antaa, tai ei anna toteuttaa 
itseään. (Blohm & Gunnarsson 2005, 67.) 
 
Garavanin (1997, 70-77.) mukaan merkittäviä ongelmia voi myös nousta esille, mikäli yri-
tys pyrkii vaikuttamaan työntekijän käyttäytymiseen. Hän suosittelee kolmea eri lähesty-
mismallia ongelman ratkaisemiseksi. 
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- Kognitiivinen lähestyminen, jossa keskiössä on ihmisten tapa ajatella. Tähän liittyy 
vahvasti perinteiset luennot, ja tavoite saada työntekijä ymmärtämään ihmisten 
käyttäytymistä. 
- Käyttäytymiseen liittyvä lähestyminen, jossa keskiössä on ihmisten tapa toimia. 
Tähän lähestymiseen liittyy oikeiden tilanteiden simulointi ja harjoittelu, sekä pa-
lautteen antaminen näistä. 
- Tunnepuolinen lähestyminen, jossa keskiössä on se, miten ihmiset tuntevat. Tämä 
lähestyminen ei pyri määrittelemään käyttäytymistä, vaan muuttamaan henkilön 
asennetta, ja näin ollen lisäämään sosiaalisia taitoja. 
 
Johtoryhmän kokoontuessa keskustelemaan yrityksen potentiaalisista asiakkaista, puhu-
taan harvoin vieraista tai ihmisistä. Ihmiset jaetaan segmentteihin, kohderyhmiin sekä 
markkinoihin. Asiat esitetään myös henkilökunnalle tällä samalla kaavalla. Nämä termit on 
helppo käsittää ja ne ovat hyvin yleispäteviä. Loppujen lopuksi kyse on ihmisistä, harvoin 
näkee kohderyhmän hyppäävän junaan, segmentin hiihtokeskuksessa tai markkinoiden 
maksavan ravintolan laskun. (Blohm ja Gunnarsson, 2007, 39.) 
 
Perinteisessä yrityksessä arvostetaan työntekijöitä jotka ovat lojaaleja sekä ottavat vas-
tuuta. Nämä kaksi asiaa tarkoittavat täysin eri asioita, ja voidaan jopa sanoa, että lojaali ei 
välttämättä ole positiivinen ominaisuus työntekijässä. Latinan kielessä sana lojaali tarkoit-
taa ”lakia seuraavaa”. Tässä tapauksessa tämä tarkoittaa työantajan asettamia lakeja ja 
sääntöjä. Hostmanshipin mukaan omaa tekemistään ei voi rajoittaa tiettyihin lakeihin tai 
sääntöihin, vaan asiakkaan tai vieraan asettamat ehdot ja tarpeet määritelevät oman toi-
mimisen. (Blohm & Gunnarsson, 2007, 58.) 
 
3.4 Hostmanship ja kannattavuus 
Hostmanship ei ole asia johon yritys voi panostaa kun on hieman ylimääräistä rahaa jäljel-
lä. Hostmanship ei ole ylimääräinen bonus. Kyse on enemmänkin siitä, että luodaan me-
nestystä yritykselle. Tämä menestys voidaan mitata tyytyväisellä henkilöstöllä, jatkuvilla 
kanta-asiakassuhteilla ja myös organisaation kasvulla. Hostmanshipissa on kyse siitä että 
luodaan tervetullut olo ihmisille, niin itselleen kuin vieraille. (Hostmanship 2009 b.) 
 
Gunnarsson & Blohm (2007, 88-90.) kertovat osuvasti siitä millä tavalla hostmanship-
ajatus auttaa esimerkiksi myyntitilanteissa. Tarinan mukaan Gunnarsson työskenteli mat-
katoimistossa vuosia sitten yhdessä kollegansa kanssa, ja heidän myyntilukemansa olivat 
kuukausi toisensa jälkeen ylivertaisia. Heidän salaisuutensa oli jakaa myyntisuunnitelma 
seitsemään kohtaan, ja astua asiakkaan saappaisiin. 
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Yhteys Asiakkaan soittaessa puhelu aloitettiin vastaamalla hyvää huomenta, siitä huoli-
matta että oli jo iltapäivä. Asiakkaan ihmetellessä tätä, häneen oli saatu luotua henkilö-
kohtainen yhteys. Hän ymmärsi että toisessa päässä oli toinen henkilö, eikä myyntiorien-
toitunut koneisto. 
Itseluottamus Gunnarsson ja hänen kollegansa varmistivat että he tiesivät tarkalleen 
mitä myivät. He eivät olleet matkustaneet kaikkiin kohteisiin, mutta osasivat kuulostaa siltä 
kuin olisivat. Näin luotiin asiakkaalle tunne siitä että hänen tarpeitansa kuunneltiin ja näitä 
ymmärrettiin. 
Tarveanalyysi Muutamalla yksinkertaisella kysymyksellä kartoitettiin asiakkaan tarve, 
eikä aikaa hukattu tarjoamalla vaihtoehtoja joista hän varmasti ei ollut kiinnostunut. 
Ehdotukset Asiakkaan tarpeisiin perustuen hänelle tarjottiin aina kolmea vaihtoehtoa, 
joista yksi oli juuri oikea. Kahden sopimattoman kohteen tarjoaminen loi olotilan siitä että 
asiakas itse oli lopulta valinnut juuri sopivan kohteen. 
Argumentit Tässä vaiheessa esiteltiin matkaan liittyvät faktat. Näitä faktoja ei oltu vielä 
tuotu esille, vaan ne toimivat eräänä varmistuksena siitä, että kyseinen matka oli juuri oi-
kea. 
Kaupan viimeistely Prosessin vaikein vaihe. Gunnarsson oli vakuuttunut siitä, että mikäli 
hän oli tarkkaan tietoinen asiakkaan tarpeista, asiakas oli valmis tekemään varauksen. 
Gunnarsson käytti hyödykseen vanhaa taktiikkaa, jossa hän hiljentyi hetken puhelimessa 
ja teeskenteli etsivänsä matkaa. Kun tämä lopulta löytyi, asiakkaalla ei ollut aikaa epäröi-
dä. 
Vahvistaminen Asiakkaan ei tule epäröidä, tekikö hän oikean päätöksen. Gunnarsson 
lähetti aina jokaisen vahvistusviestin mukana käsin kirjoitetun lapun, jossa luki jotakin 
henkilökohtaista asiakkaan matkaan liittyen. Näin ollen luotiin myös pohja tuleville kaupoil-
le. (Blohm & Gunnarsson, 2007, 88-90.) 
 
Myös vastuun ottaminen, arvostus ja kritiikin käsitteleminen ovat oleellinen osa menesty-
vää yritystä. Pahin mahdollinen asia yrityksen kannalta on asiakas, joka yhtäkkiä ei ilmes-
ty paikalle, tai lopettaa palvelun käyttämisen. Usein tämä johtuu siitä että yritys ei pysty 
vastaanottamaan kritiikkiä ja korjaamaan epäonnistumisia. Yritykset jotka eivät välitä asi-
akkaistaan, tai ongelmista joita nämä ovat kohdanneet, eivät menesty pitkällä tähtäimellä. 
Menestyäkseen ei pidä vain kehua positiivisia ominaisuuksia, vaan keskittyä korjaamaan 
ongelmakohtia. (Blohm & Gunnarsson, 2007, 63.) 
 
Blohm & Gunnarsson (2007, 64.) kuvaavat tätä tilannetta hyvin tarinalla, jossa heidän 
ystävänsä käytti noin 30 000 kruunua vuosittain autojen vuokraamiseen. Hän oli käyttänyt 
saman yrityksen palveluja jo vuosikausia, kunnes palvelussa tapahtui jatkuvia virheitä, ja 
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hän vaihtoi yritystä. Yritys menetti asiakkaan joka oli käyttänyt lähes puoli miljoonaa kruu-
nua vuosien aikana, ja mitä pahinta, häneen ei otettu tapahtuneen jälkeen minkäänlaista 
yhteyttä. 
 
Yritys ei pysty tuottamaan hyvää hostmanshipia ilman oikeita ihmisiä. Keskiössä on johta-
ja, joka usein on se ratkaiseva linkki yrityksen ja työntekijän välillä. Johtajan on tärkeä 
ymmärtää kokonaisuus, ja johtaa yrityksen asettamien raamien mukaan, ihmisiä unohta-
matta. Johtajalla on myös tulosvastuu, ja hyvän johtajan tulee pystyä luovimaan näiden 
kahden haasteen edessä. 
 
3.5 Hostmanship ja johtajuus 
Blohm & Gunnarsson (2005,53.) kuvaavat johtajuutta seuraavalla tavalla. Hostmanshipin 
ytimessä ovat rakenne, kulttuuri sekä prosessit. Kun puhutaan johtajuudesta tämä tarkoit-
taa karkeasti sitä millä tavalla organisoit, millä tavalla teet asiat oikein ja miten viet ideoi-
tasi eteenpäin. Kun organisaation jäsenet taistelevat saman mission puolesta, tätä vievät 
eteenpäin oikeat ihmiset, valta, vastuu ja auktoriteetti jaetaan oikein ja tämä vie lähemmäs 
yrityksen tavoitteita. 
 
Yksi asia nousee ylitse muiden puhuttaessa oikeanlaisesta johtajuudesta. Kun organisaa-
tiota rakennetaan, täytyy varmistaa että oikeat kysymykset saavuttavat myös yrityksen 
johdon. Prosessit täytyy luoda siten että johto saa eri kanavien kautta tietoonsa, mitä to-
dellisuudessa tapahtuu, kun työntekijä on kanssakäymisessä vieraan kanssa. Gunnars-
son ja Blohm havainnollistavat tätä, kertomalla miten Conrad Hilton aikoinaan kertoi työn-
tekijöilleen että yksi erittäin tärkeä asia huonesiivouksessa liittyy siihen, miten suihkuverho 
taitetaan ammeen sisäpuolelle, jotta vesi ei pääse valumaan ulkopuolelle. (Blohm & Gun-
narsson, 2005,55.) 
 
Kriisitilanteissa johtaminen painottuu usein asioiden johtamiseen. Tämä tarkoittaa sitä että 
ihmiset unohtuvat käytännössä kokonaan, ja johtajat jakavat tilanteen vakavuutta liiaksi 
henkilöstölle. Täytyy muistaa että tilanteesta riippumatta ihmiset ovat aina viime kädessä 
se tekijä, joka tekee yrityksen tuloksen. Tiukoissa tilanteissa tämä asia korostuu entistä 
enemmän. 
 
Suurin syy huonoon ihmisten johtamiseen on esimiesten erinomainen kyky hallita teknisiä 
asioita, mutta vuorovaikutus ja sosiaaliset kyvyt ovat olemattomia. Hyvällä johtajalla on 
myös hyvä itsetunto ja arvot ovat kohdallaan. (Valkila, 2009, 10.) 
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Palvelualalla johtajana toimiminen tarkoittaa suurta vastuuta, mutta vaatii ennen kaikkea 
erinomaisia vuorovaikutustaitoja. Tällä kyseisellä alalla vieraanvaraisuus sekä vastaanot-
tava asenne ovat äärimmäisen tärkeitä. Aikaisempi kokemus menestyneen yrityksen joh-
tamisesta taloudelliseen kasvuun ei kerro koko totuutta, vaan yhtä ratkaisevaa on se, millä 
tavalla kohtelet kollegoitasi, asiakkaitasi ja millä tavalla luovit muuttuvassa ympäristössä 
menestyksekkäästi. (Hussain, 2008, 44.) 
 
Johtaja joka johtaa yritystä hostmanshipin mukaan, keskittyy työntekijöihinsä. Tätä johta-
jaa motivoi oikeiden ihmisten löytäminen ja oman intohimon jakaminen heille. Tämä into-
himo leviää työntekijöistä asiakkaisiin ja näkyy lopulta yrityksen tuloksessa. (Blohm & 
Gunnarsson, 2007, 107.) 
 
Hyvän johtajan työnkuvan voi jakaa kolmeen sanaan: ymmärrä, toteuta ja kuvaile. Hyvä 
johtaja ymmärtää kokonaiskuvan, hänen tulee asettaa tavoitteet tämän mukaan. Hyvä 
johtaja ei voi keskittyä yhteen pieneen ongelmaan itsessään, vaan hän miettii millä tavalla 
tämän ratkaiseminen palvelee koko organisaatiota. Johtajan työ on ymmärtää vallitseva 
tilanne, ja miten päätös toisaalla voi vaikuttaa muualla täysin päinvastoin. Johtaja johtaa 
myös ihmisiä ja hänen täytyy ymmärtää, mitä yhtenäisyyden säilyttäminen vaatii. (Blohm 
& Gunnarsson, 2005, 42.) 
 
Hyvän johtajan täytyy myös toteuttaa, eikä hän voi delegoida kaikkea. Hänen itsensä täy-
tyy noudattaa yrityksen visiota, ja saada asiat hoidettua tämän mukaisesti. Perinteisesti 
johtajat jumittuvat pitkäksi aikaa kysymyksen ”mitä” ympärille, vaikka tosiasiassa oikea 
kysymys on ”miksi”. Tätä kautta saadaan luotua kehittyvä työympäristö. Johtajalla on 
myös rekrytoinnin, sekä organisaation rakentamisen vastuu. Hänen täytyy tunnistaa ih-
misten taidot ja tuoda nämä esille oikeissa tehtävissä. (Blohm & Gunnarsson, 2005, 42-
43.) 
 
Hyvän johtajan tulee pystyä puhumaan vision puolesta inspiroivasti. Hänen tulee muuttaa 
tämä visio konkreettiseksi ja selittää henkilöstölle miksi jotkin päätökset ovat yritykselle 
hyödyllisiä. Johtajalla ei tarvitse olla ylivertaisia teknisiä kykyjä, vaan hänen oma innos-
tuksensa riittää motivoimaan kun ympärillä on osaavia ihmisiä. Mikäli johtaja pystyy luo-
maan tunnesiteen henkilöstön ja yrityksen välille, on hän onnistunut täydellisesti. (Blohm 
& Gunnarsson, 2005, 42-43.) 
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3.6 Hostmanship käytännössä 
Kuuluisa hotellijohtaja Spencer Oberle keräsi aikoinaan yhteen 90 esimiestä hotelleistaan 
ja kysyi heiltä kolme kysymystä. Mitä olet tehnyt työntekijöidemme eteen, mitä olet tehnyt 
vieraidemme eteen ja mitä olet tehnyt yrityksen eteen. Kaikki pienet vastaukset kirjattiin 
ylös ja näistä tuli osa yrityskulttuuria ja pienistä teoista oltiin ylpeitä. Nämä tarinat toivat 
myös hotelleille motivoitunutta henkilökuntaa, sillä kukapa ei haluaisi olla töissä yritykses-
sä, joka kohtelee työntekijöitään hyvin. (Blohm & Gunnarsson 2005, 56.) 
 
Jokainen yritys tai organisaatio koostuu erilaisista toiminnallisuuksista. Hotellissa näitä 
toiminnallisuuksia ovat esimerkiksi ravintola, vastaanotto ja autotalli. Nämä toiminnallisuu-
det voidaan jakaa pienempiin osiin kuten tarjoilijat, asiakaspalvelijat, jotka vastaavat puhe-
limeen, tai vastaanottovirkailija. Nämä toiminnallisuudet tukevat organisaatiota, ja luovat 
pohjaa sille hostmanshipille jota jokainen toiminnallisuuden osa harjoittaa. Yrityksen me-
nestymisen kannalta oma henkilökohtainen tekeminen on toissijaista, ratkaisevaa on se 
minkälaista hostmanshipia yritys tarjoaa riippumatta siitä, kuka on töissä milläkin hetkellä. 
(Blohm & Gunnarsson, 2007, 91.) 
 
Ensimmäinen askel hostmanshipin implementoimiseksi osaksi yrityksen toimintaa on 
määrittää mitkä arvot ohjaavat toimintaa. Yrityksen täytyy pystyä vastaamaan kysymyk-
seen, miten luoda ero omalla hostmanshipillaan, mitkä ovat ne asiat, joista yritys halutaan 
tunnettavan. Tämä on pidempikestoinen prosessi, joka alkaa yrityksen johdosta, ja ajan 
mittaan mukaan tuodaan yhä enemmän henkilöstön jäseniä. Nämä arvot ovat tämän jäl-
keen ajettava sisään yrityksen toimintaan, ja sen jokaiseen soluun. (Blohm & Gunnarsson 
2005, 79.)  
 
Asiakas tai vieras näkee yksittäisen työntekijän osana yritystä. Hyvässä ja pahassa työn-
tekijän teot ja sanat edustavat yritystä, jolloin työntekijä pystyy itse omalla heittäytymisel-
lään luomaan unohtumattomia tilanteita. Usein tämä kääntyy myös työntekijää vastaan 
asiakkaan ollessa tyytymätön. Yrityksen edustajana yksittäinen työntekijä on vastuussa 
siitä olotilasta, joka asiakkaalla on, ja tilanne riistäytyy helposti käsistä. Tämän yhteyden 
ymmärtäminen luo pohjan sille, mikäli työntekijä haluaa tuoda esille hostmanshipin hyviä 
puolia. (Blohm & Gunnarsson, 2007, 47.) 
 
Hostmanshipin käsite ei ole absoluuttinen totuus siitä, millä tavalla yrityksen tulee toimia 
vaan hostmanship on kokonaisuus joka käsittelee oikeita asioita, ja haastaa ihmisiä tuot-
tamaan hyvää oloa muille. Hostmanship pyrkii siihen että organisaation jokainen henkilö 
kokee itsensä tärkeäksi ja ymmärtää oman roolinsa. Käytännössä hostmanshipin lopulli-
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nen tarkoitus on luoda yritys, jossa kannattavuus ja vieraanvaraisuus kulkevat käsi kädes-
sä ja ovat seuraus sekä syy.  
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4 Kvalitatiivisen tutkimuksen toteutus 
Tässä kyseisessä opinnäytetyössä käytetään hyödyksi kvalitatiivista eli laadullista tutki-
musta. Hirsjärvi & Remes & Sarajärvi (1997, 156-157) kuvaavat kvalitatiivista tutkimusta 
vertailemalla sitä kvantitatiivisiin tietoihin. Elämässä haluamme vastauksen kysymyksiin, 
kuten kuinka paljon, kuinka usein ja miten kaukana. Tällaisten kvantitatiivisten vastausten 
lisäksi tarvitsemme tietoa jota ei voi mitata määrällisesti. Hirsjärven ym. (1997, 157.) mu-
kaan ”lähtökohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elämän 
kuvaaminen”. 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään saamaan mahdollisimman monipuolinen vastaus, 
ja lähtökohtana on löytää tai paljastaa uusia tosiasioita, eikä niinkään vahvistaa jo ole-
massa olevia väittämiä. (Hirsjärvi ym. 1997, 157.) Tutkimusta tehtäessä oleellista on ky-
syä, mikä on totuus? Tärkeintä ei ole millä menetelmällä päästään lähemmäksi totuutta, 
vaan tavoite on päästä niin lähelle kuin mahdollista. (Metsämuuronen, 2006, 81.) 
 
Laadullista tai kvalitatiivista tutkimusta on vaikea määritellä, koska sillä ei ole selkeää teo-
riaa, johon se perustuu. Kvalitatiivinen tutkimus ei myöskään tunne täysin omia metodeja 
tutkimuskäytäntöjen suhteen. (Denzin & Lincoln, 2000, 3.) Mikäli kvalitatiivisessa tutki-
muksessa nojaudutaan ajatukseen, jossa tyypillisesti on menetelty tietyllä tavalla, on ai-
heeseen perehdytty vain kapeasti. (Metsämuurainen, 2006, 158.) 
 
Tuomin ja Sarajärven (2003, 19) mukaan laadullisen tutkimuksen yksi kulmakivistä on 
havaintojen teoriapitoisuus. Tällä he tarkoittava sitä, millainen yksilön käsitys ilmiöstä on 
ja miten käytetyt välineet ja ilmiölle annetut merkitykset vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. 
Tämä tarkoittaa sitä, että tutkimuksessa ei käytetä puhtaasti objektiivista tietoa, vaan tutki-
ja itse päättää oman ymmärryksen kautta mistä tutkimuksessa on kyse.  
 
4.1 Haastattelumenetelmä ja strategia 
Tässä kyseisessä työssä käytetään fenomenologista tutkimusta joka on kiinnostunut ilmi-
öistä ja näiden tulkitsemisesta. Fenomenologia on filosofian haara jolla on myös psykolo-
ginen suuntaus jota kutsutaan fenomenologiseksi erityistieteeksi. (Perttula & Latomaa, 
2005.) Valitsin tämän kyseisen menetelmän sillä koin että, pääsen tällä parhaaseen mah-
dolliseen lopputulokseen. Halusin saada avoimen keskustelun kautta laajan tuloksen, joka 
perustuu nimenomaan ihmisten omiin kokemuksiin, ja ajatuksiin. 
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Perttula (1995) on jakanut fenomenologisen tutkimuksen viiteen vaiheeseen joka alkaa 
tutkimusaineiston huolellisella ja avoimella tutkimisella jotta saadaan mahdollisimman 
laaja kokonaisnäkemys. Tämän jälkeen aineisto jaetaan merkitysyksikköihin, ja tätä seu-
raa näiden yksiköiden muuntaminen tutkijan yleisesti ymmärtämälle kielelle. Tutkimuksen 
loppuvaiheessa muodostetaan yksilökohtainen merkitysverkosto, ja tämän jälkeen yleinen 
merkitysrakenne.  
 
Tukena työssäni käytän menetelmänä haastattelua jota Robson (1995, 227.) kuvailee 
seuraavasti. ”Kun tutkitaan ihmisiä, miksi ei käyttäisi hyväksi sitä etua, että tutkittavat itse voivat 
kertoa itseään koskevia asioita?” 
 
Haastattelua pidetään ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelmänä, mutta siihen liittyy sekä 
hyviä että huonoja puolia. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastatel-
tavan kanssa, ja aineiston kerääminen on hyvin joustavaa. (Hirsjärvi ym. 1997, 199.) 
 
Haastattelun valitsemiseen liittyy monia syitä ja nämä voidaan jakaa seitsemään tärkeim-
pään kohtaan. 
 
- Halutaan antaa ihmiselle mahdollisuus tuoda esille itseään koskevia asioita mah-
dollisimman vapaasti. Haastattelussa haastateltavan on oltava aktiivinen puoli. 
- Kysymyksiin liittyy tuntematon alue, joihin tutkija ei ole valmistautunut saamaan 
vastauksia. 
- Haastattelun vastaukset halutaan sijoittaa laajempaan kokonaisuuteen. Haastatel-
tavalle annetaan mahdollisuus kertoa itsestään enemmän mitä tutkija osaa odot-
taa. 
- Tutkija tietää jo ennalta että haastattelu tulee tuottamaan monipuolisen vastauksen 
kysymyksiin. 
- Haastattelun aikana voidaan selventää annettuja vastauksia. 
- Haastattelun aikana voidaan syventää saatuja vastauksia ja lisäkysymyksiä voi-
daan esittää. 
- Voidaan tutkia arkoja aiheita haastateltavasta riippuen. (Hirsjärvi ym. 1997, 200-
201.) 
 
Haastattelulla on myös kolikon kääntöpuoli. Haastattelu on aikaa vievää ja edellyttää huo-
lellista valmistautumista ja suunnittelua. Haastattelu voi myös sisältää paljon virheitä, sillä 
vastaukset eivät liity mihinkään tiettyyn tietoperustaan. (Hirsjärvi ym. 1997, 201.) Haastat-
telussa on myös taipumus antaa sosiaalisesti hyväksyttyjä vastauksia, ja haastateltava 
haluaa esiintyä roolissa, jossa hän haluaa tutkijan hänet näkevän. (Foddy, 1995, 188.) 
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Tutkimushaastattelu on jaoteltu moniin ryhmiin ja tavallisesti tämä jaetaan sen mukaan, 
miten tarkasti säädelty ja strukturoitu itse haastattelutilanne on. Strukturoidussa haastatte-
lussa, ennalta esitetyt kysymykset tietyssä järjestyksessä määrittelevät haastattelun ku-
lun, kun taas strukturoimattomassa haastattelussa annetaan keskustelun rönsyillen edetä 
aihepiirin sisällä. (Hirsjärvi ym. 1997, 203.) 
 
Tässä työssä haastattelu toteutetaan avoimena haastatteluna joka on eräänlainen struktu-
roidun ja strukturoimattoman haastattelun välimuoto. Avoimessa haastattelussa tutkija 
pyrkii selvittämään haastateltavan ajatuksia ja tunteita niin luonnollisesti kuin mahdollista. 
Avoimessa haastattelussa aihe voi muuttua keskustelun lomassa ja näin ollen tilanteen 
ohjailu jää tutkijan vastuulle. (Hirsjärvi ym. 1997, 205.) 
 
4.2 Haastatteluprosessin kuvaus 
Valitsin haastateltaviksi viiden erilaisen yrityksen henkilöitä, joilla on myös laaja kokemus 
alasta kokonaisuudessaan rivityöntekijöinä, esimiehinä, johtajina sekä yrittäjinä. Halusin 
saada mahdollisimman monipuolisen näkökulman, ja uskon että tähän vaikuttaa erityisesti 
kokemukset erilaisista ympäristöistä, sekä oma rooli yrityksessä. Valitsin kyseiset tutki-
muskohteet osittain sen takia, että minulla on laaja henkilökohtainen kokemus heistä joko 
työntekijänä  tai asiakkaana. Näin pystyn peilaamaan omia kokemuksiani, ja vertailemaan 
niitä siihen, millä tavalla haastateltavat itse näkevät oman yrityksensä toiminnan.  
 
Haastateltavista henkilö A toimii yrittäjänä kolmen ravintolan ryhmässä jonka toimintaan 
kuuluu cocktailbaari, lounas- ja tilausravintola, sekä fine-dine-ravintola. Tämä henkilö on 
vahvasti mukana yrityksen jokapäiväisessä toiminnassa. Haastateltava B toimii yrittäjänä 
menestyvässä viiden ravintolan ryhmässä, jolla on myös toimintaa ulkomailla. Hänellä on 
laaja kokemus keittiöpuolelta ja osallistuu suorittavaan työhön harvemmin. Haastateltava 
C on toiminut pitkään Helsingin yöelämässä useissa tehtävissä, blokkarista ravintolapääl-
likköön. Tällä hetkellä hän toimii ravintolapäällikkönä yhdessä Helsingin suurimmista yö-
kerhoista, ja osallistuu jokapäiväiseen toimintaan hyvin aktiivisesti. Haastateltava D on 
tällä hetkellä pienen ruokaravintolan ravintolapäällikkö ja hän omaa laajan kokemuksen 
useista eri ravintoloista sekä rivi- että johtotehtävissä. Viimeisenä haastateltava E toimii 
isomman ketjun toimitusjohtajana, ja omaa yli 20 vuoden kokemuksen alalta.  
 
Haastateltavien valinta oli suhteellisen helppoa, ja aikataulujen sovittaminen yhteen sujui 
ongelmitta. Ehdokkaita haastateltaviksi oli useita, mutta päädyin näihin viiteen, sillä us-
koin, että juuri he pystyvät kokemuksiensa kautta tuomaan esille mielenkiintoisia ajatuk-
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sia. Ennen haastatteluja alustin aihettani lyhyesti, mutta en paljastanut kysymyksiä etukä-
teen. Tällä tavalla halusin varmistua siitä että haastattelu sujuu mahdollisimman objektiivi-
sesti. 
 
Haastattelun alussa kerroin tutkimukseni lähtökohdat ja painotin haastateltavalle avointa 
keskustelua ja rehellisyyttä. Tärkeätä oli kertoa asioista omalla tavalla, eikä niinkään siten, 
miten joku ne haluaisi kuulla. Kerroin myös etten tulisi käyttämään tutkimuksessani nimiä, 
enkä tulisi mainitsemaan esimerkiksi ravintolan nimiä.  
 
Haastattelun aikana ohjasin itse haastattelujen kulkua ja käytin kysymyksiäni lähinnä tu-
kena. Valitsin tämän menetelmän sillä mielestäni liian jäykkä kysymysten runko rajoittaa 
vastausten laatua. Halusin saada mahdollisimman avointa ja monipuolista keskustelua 
aikaan, ja usein jouduin esittämään tukevia kysymyksiä. Tallensin haastattelut nauhurille, 
sekä tein jatkuvasti muistiinpanoja haastatteluiden aikana. Jokaisen haastattelun jälkeen 
kävin nämä läpi kertaalleen, jotta pystyin sisäistämään juuri käsitellyt asiat mahdollisim-
man tehokkaasti. 
 
Haastattelujen aikana löysin uusia ulottuvuuksia tutkimukselleni, ja muokkasin kysymyksiä 
jatkuvasti näiden mukaan. Mielenkiintoista oli huomata, miten eri tavalla nämä henkilöt 
suhtautuivat tutkimiini asioihin. Haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että tutkimani aihe 
on hyvin mielenkiintoinen, ja käsittelemäni asiat sivuutetaan liian usein. 
 
4.3 Tulosten käsittely 
Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2014 kahden viikon aikana. Tulokset käsittelin käytän-
nössä viidessä eri vaiheessa. Jouduin myös muuttamaan haastattelukysymyksiä kesken 
haastatteluiden, sillä huomasin että vastaukset menivät usein päällekkäin. 
 
Ensimmäisessä vaiheessa kuuntelin haastattelut välittömästi haastattelutilanteen jälkeen. 
Tässä vaiheessa en tehnyt muistiinpanoja, vaan keskityin puhtaasti palauttamaan mieleen 
haastattelun oleelliset osa-alueet ja lauseet. Tällä tavalla pystyin selkeyttämään omat aja-
tukseni, ja halusin keskittyä haastatteluiden syvempään sanomaan. 
 
Toisessa vaiheessa kuuntelin haastattelut toistamiseen. Tällä kertaa tavoitteeni oli löytää 
keskusteluista oleelliset ja käyttökelpoiset lauseet sekä aiheeseen sopivat mietteet. Kuun-
telin haastattelut korvanappien kautta, ja litteroin tärkeimmät kohdat. 
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Kolmannessa vaiheessa kuuntelin haastattelut vielä kertaalleen, ja tällä kertaa keskityin 
kirjoittamaan muistiin tärkeimpiä avainsanoja, ja suoria lainauksia. Tällä tavalla sain mie-
lestäni parhaan mahdollisen hyödyn irti haastatteluistani. Kolmannessa vaiheessa kirjoitin 
myös ylös haastatteluiden pohjalta esille nousseet omat ajatukset. 
 
Tutkimuksessa toin haastatteluiden tulokset esille suurin piirtein samassa järjestyksessä 
jossa olin haastattelut tehnyt. Yhdistin kysymykset tulosten aiheisiin, ja sain tätä kautta 
tuotua selkeän rakenteen tulosten käsittelyyn. Omassa pohdinnassani toin myös esille 
haastatteluiden kautta esille nousseita ajatuksia, jotka olin erikseen kirjannut muistiin litte-
roinnin aikana. 
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5 Tutkimustulosten esittely 
Tutkimuksen avulla pyrin ensisijaisesti saamaan vastaukset kysymyksiin; 
 
- Pystyykö kannattavuutta ja palvelun laatua yhdistämään 
- Millä tavalla vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu koetaan alan yrityksissä 
- Mitkä ovat ratkaisevat tekijät liittyen yrityksen kannattavuuteen 
- Millä tavalla vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu toimivat kilpailutekijöinä, ja millä tavalla 
näitä voi tuoda esille yritysten toiminnassa 
 
Tutkimuksen tulokset on pitkälti jäsennelty haastatteluiden järjestyksen mukaan. Pyrin 
tuomaan esille jokaisen haastateltavan tärkeimmät ajatukset, ja käytän paljon suoria lai-
nauksia tukena haastateltavien ajatuksille.  
 
Ensimmäisessä alaluvussa pyrin tuomaan esille haastateltavien käsityksiä vieraanvarai-
suuden ja palvelun välillä. Nämä aiheet toimivat myös haastattelussa ensimmäisinä ky-
symyksinä, ja tällä tavalla pystyin ohjaamaan haastateltavat oikeaan suuntaan. Toisessa 
luvussa pyrin tuomaan esille niitä konkreettisia keinoja, joilla vieraanvaraisuutta on koros-
tettu tai tuotu esille haastateltavien kokemusten mukaan omissa yrityksissään.  
 
Kolmas luku käsittelee työntekijöiden ja ihmisten merkitystä vieraanvaraisuuden ja toisaal-
ta kannattavuuden kannalta. Neljännessä luvussa käsittelen samaa aihetta johtajalähtöi-
sesti. Viidennessä ja kuudennessa luvussa käsittelen vieraanvaraisuutta kilpailutekijänä, 
ja pyrin selvittämään sitä, pystyykö vieraanvaraisuutta ja kannattavuutta yhdistämään 
lainkaan. 
 
Käytän vastaajista nimikkeitä A, B, C, D ja E, sillä en halua tuoda esille heidän henkilölli-
syyttään. Kirjaimet ovat samassa järjestyksessä jossa tein haastattelut, ja olen käyttänyt 
suoria lainauksia niin tarkasti kuin mahdollista.  
 
5.1 Vieraanvaraisuuden ja palvelu 
Vieraanvaraisuuden ja palvelun erot olivat tutkimuksen mukaan pääosin hyvin irrallisia 
käsitteitä. Osa haastateltavista ymmärsi eron vasta omakohtaisen määrittämisen jälkeen. 
Halusin tarkoituksella johdatella keskustelua siihen suuntaan, että haastateltavat itse ym-
märtäisivät, että kyseessä todellakin on kaksi eri käsitettä, ja tätä kautta tuomaan esille 
omia mielipiteitään. 
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Haastateltava A määritteli hyvän palvelun tai palvelun laadun kokemuksena, elämyksenä 
sekä kokonaisuutena. Hänen mukaansa hyvässä palvelussa on kyse siitä on että täytyy 
olla oma itsensä, eikä sidottu prosesseihin tai kaavoihin. Tilanteisiin täytyy heittäytyä hen-
kilökohtaisesti. Vieraanvaraisuuden A määritteli hostmanship-filosofiaa mukaillen seuraa-
vasti. 
 
”Jos vertaa palvelua ja vieraanvaraisuutta niin palvelu on jotain jota tuodaan kau-
passa, ravintoloissa jne. Vieraanvaraisuus on jotain jota tarjoat jonkun kotona. Vie-
raanvaraisuudessa ollaan oma itsensä, palvelussa on kyse enemmän protokollas-
ta.” 
 
Hänen mukaansa myös jokainen asiakas täytyy huomioida erikseen, joskus hyvä vitsi 
toimii ja joskus ei. Haastateltava B:n mukaan hyvä palvelu on sitä, että vierailla ja asiak-
kailla on sellainen olo, että heistä pidetään huolta. Hyvä palvelu voi myös olla teknisesti 
hyvää, mutta silti loppujen lopuksi kokemus on huono. B perusteli myös hyvän palvelun 
tehokkaan palveluprosessin kautta, jossa jokainen vaihe otetaan tarkasti huomioon, ja 
suunnitellaan siten että kokemus on mahdollisimman positiivinen. B kuvaili teknisesti hy-
vää palvelua seuraavasti: 
 
”Hyvä tarjoilija voi kantaa lautasia oikein, voi kattaa pöydän oikein, hän voi kilpailla näissä 
asioissa ja tuomarit antavat pisteitä taitojen mukaan, mutta tämä ei vielä ole hyvää palve-
lua.” 
 
Englannin kielessä hotelli- ja ravintola-alaa kutsutaan nimellä ”hospitality industry”.  B nos-
ti tässä esille mielenkiintoisen seikan: ”Mitä jos suomessa puhuttaisiin vieraanvaraisuusalasta, 
miten alaan suhtauduttaisiin tässä tilanteessa?” Hän puhui myös avoimesti siitä, että vieraan-
varainen täytyy olla, mutta loppujen lopuksi kyse on bisneksestä. Rivien alta pystyi luke-
maan että B erottelisi hyvän palvelun ja vieraanvaraisuuden siten että hyvä palvelu on 
manuaaleihin ja tekniikoihin sidottua, kun taas vieraanvaraisuus on henkilökohtaista pa-
nostusta ja odotusten ylittämistä. 
 
Haastateltava C määritteli palvelun ja vieraanvaraisuuden seuraavasti: 
 
”Hyvän palvelun ja vieraanvaraisuuden ero on se, että tuo asiakkaalle jotain mitä 
tämä ei odota, otetaan huomioon asiakkaan henkilökohtaiset tarpeet.” 
 
Hänen mukaansa suomalaisessa kulttuurissa hyvän palvelun saaminen on liian kliinistä, 
ja tätä ei saa luonnostaan. Kyse on enemmänkin henkilökohtaisten tarpeiden huomioimi-
sesta, ei niinkään ylitse ampuvasta mielistelystä. Vieraanvaraisuus oli C:n mukaan sellai-
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nen ympäristö jossa on kotoisa olo ja johon on helppo mennä. Palvelu vieraanvaraisuu-
dessa on vapaamuotoisempaa ja oma persoona tulee läpi. Hän nosti esille myös yrityksen 
arvojen, sekä henkilökunnan merkityksen vieraanvaraisen ilmapiirin rakentamisessa. 
 
”Asiakaspalvelu riippuu siitä minkälaisia ihmisiä on töissä, ja jo palkkausvaiheessa 
täytyy tehdä selväksi mikä on yrityksen linja liittyen asiakaspalveluun.” 
 
Haastateltava D:n mukaan hyvä palvelu on kaiken tekemisen lähtökohta. Hän on usein 
painottanut omassa työssään sitä että huippulaadulla tehdään huipputulosta. D painottaa 
myös kärsivällisyyttä varsinkin uusien konseptien kanssa. Jos liikeidealle ei anneta tar-
peeksi aikaa, lupaukset unohtuvat nopeasti. 
 
”Vaikka on kuinka hyvä liikeidea, ja jos sille ei anneta aikaa, se asia joka on ollut 
keihäänkärkenä, unohdetaan nopeasti, ja mistä lähdetään ensin karsimaan, on 
palvelu.” 
 
Vieraanvaraisuudesta D puhuu samassa yhteydessä välittämisen kanssa. Kyse on siitä 
että välitetään asiakkaasta aidosti. Omassa elämässä saattaa olla tärkeitä asioita joiden 
eteen tehdään paljon, sama ajattelu liittyy myös vieraanvaraisuuteen. Hän korosti myös 
ammattiylpeyden merkitystä vieraanvaraisen palvelun edellytyksenä. Kyse on siis tässäkin 
yhteydessä pitkälti ihmisistä ja henkilökohtaisesta toiminnasta. 
 
Vankan kokemuksen jo noin 30 vuoden takaa omaava haastateltava E määritteli hyvän 
palvelun ja vieraanvaraisuuden hyvin moniulotteisesti. Hyvä palvelu hänen mukaan oli 
sitä, että tiedetään mitä myydään, ja hyvä palvelija tietää aina ennen asiakasta, mitä tämä 
haluaa. Hän painotti myös oman asiantuntemuksensa myymistä, ei myydä pelkästään 
tuotetta, vaan myös itseään. Klassisesti hyvä palvelu on odotus, joka ylitetään.  
 
Vieraanvaraisuus E:n mukaan liittyy luottamukseen ja turvallisuuteen. Vieraanvaraisuus 
on lähempänä henkilökohtaista palvelua ja perustuu pitkään asiakassuhteeseen, kun taas 
hyvä palvelu voi olla kertakäyttöistä tai opittua. Vieraanvaraisuus antaa myös laajemman 
skaalan improvisoida. Hyvin mukaillen Hostmanshipin ja Jan Gunnarsonin ajatuksia, E 
määrittelee vieraanvaraisuuden seuraavasti: 
 
”Vieraanvaraisuus on sitä että asiakas kokee olevansa vieraana.” 
 
Vieraanvaraisuus ja palvelu käsitetään siis oleellisena osana yrityksen toimintaa. Eroa 
näiden välille voi olla vaikea määrittää, ellei käsitteitä tarkkaile tarkemmin. Tämän takia on 
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hyvä tuoda esille haastateltavien konkreettisia esimerkkejä näistä käsitteitä. Tutkimus 
myös osoitti että vastaajien oli hyvin vaikea tuoda esille konkreettisia esimerkkejä siitä 
millä tavalla vieraanvaraisuutta tai hyvää palvelua tuodaan esille.  
 
A peilasi omia kokemuksiaan ja oli sitä mieltä että on paikkoja jossa vieraanvaraisuutta 
tuodaan esille, ja on paikkoja jossa sitä ei tuoda. Omassa organisaatiossaan hän korosti 
oman yrityksen arvoja vastaavan kokemuksen tarjoamista vieraalle. B toi taas esille en-
nalta kehitettyjä vieraanvaraisuuden elkeitä kuten keittiön tervehdykset tai ilmaiset suola-
pähkinät baarissa. C kertoi oman kokemuksen jossa hän koulutuksessa itse painotti hy-
vän palvelun merkitystä, ja toi tämän esille työntekijöiden kautta. He kertoivat tässä tilan-
teessa omia mielipiteitä siitä mitä on hyvä palvelu, ja esille nousi ennen kaikkea luonnolli-
suus. 
 
Puhuttaessa palavereista ja koulutuksista, jotka suoraan liittyvät näihin aiheisiin, A oli eh-
dottomasti sitä mieltä, että näitä pidetään aivan liian vähän. Aiheesta puhutaan paljon, 
mutta tehdään liian vähän.  A:lla löytyy kokemusta myös Lontoosta, ja hänen mukaansa 
sielläkään näitä asioita ei käsitelty riittävästi. A kertoo avoimesti yhdestä entisestä työpai-
kastaan, jossa työntekijöille korostettiin että ”te olette mahtavia tyyppejä, ja te tuotte palvelun 
itsessään mukaan toimintaan”.  
 
D:n mukaan kyse on pitkälti kyse siitä että ollaan ylpeitä siitä mitä tehdään ja nautitaan 
siitä. Eräässä työpaikassaan painotettiin sitä, että palvelu ei lopu laskuun, vaan jatkuu niin 
pitkään kun mahdollista. Tässä kyseisessä ravintolassa, vieraalle haettiin aina taksi etu-
oven eteen henkilökohtaisesti ja viimeinen katsekontakti tapahtui kun vieras istui takapen-
killä.  
 
Hän pitää myös erittäin tärkeänä erilaisten rituaalien luomista. Esimerkkinä hän kertoi 
eräästä keittiömestarista, joka ennen jokaisten vuoron alkua soitti koko henkilökunnalle 
klassista musiikkia, ja toivotti hyvää serviisiä. A itse aloittaa vuorot kättelemällä kaikki 
työntekijät, juomalla espresson ja venyttelemällä suurin elkein. B korosti koulutuksen tär-
keyttä. Hänen yrityksessään kaikki työntekijät käyvät läpi kahden viikon koulutusjakson, 
jossa pääpainona on manuaalin sisäistäminen. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että 
tarjoilijalle annetaan työkalut, joilla hän pystyy toteuttamaan yrityksen määrittämää hyvää 
palvelua ja vieraanvaraisuutta. B puhuu asiasta seuraavasti: 
 
”Koulutuksia ja palavereja liittyen prosesseihin pidetään jatkuvasti, sillä vieraanva-
raisuus on suunniteltu osaksi prosessia.” 
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A:n mukaan suurin syy vieraanvaraisuuden epäonnistumiselle on välinpitämättömyys ja 
asioiden luovuttaminen liian nopeasti. Yritys ei arvosta vieraanvaraisuutta tarpeeksi, ja 
tämä ei ole osa filosofiaa.  
 
”Kokonaisuudelle ei anneta tarpeeksi arvoa, vaan yrityksen tärkein arvo on tehdä tulosta.” 
 
A puhuu myös avoimesti manuaaleista, jotka aiheuttavat robottimaista toimintaa. Hyvä 
manuaali ja prosessit voivat edesauttaa hyvää palvelua, mutta vieraanvaraisuus voi unoh-
tua.. 
 
B:n mukaan usein yritykset eivät ymmärrä mistä vieraanvaraisuudessa on kyse. Hän pu-
hui siitä miten säästämisellä ja karsimisella vieraanvaraisuus kärsii, ja asiakas nähdään 
pelkkänä tuoton lähteenä. C kertoi avoimesti siitä ettei hänen työpaikoissaan olla ikinä 
käsitelty hyvää palvelua tai vieraanvaraisuutta omana aiheenaan palavereissa tai koulu-
tuksissa. Hänen mukaan yrityksillä ei välttämättä riitä rahaa pelkästään näiden asioiden 
kouluttamiseen, vaan keskitytään kokonaisuuksiin, kuten myynnin edistämiseen. B toi 
esille mielenkiintoisen lähestymisen jossa esimerkiksi cocktaileja ei myydä tuoton, tai li-
sämyynnin vuoksi, vaan elämysten kautta. Lopputulos on hänen mukaansa sama, tai jopa 
parempi yrityksen kannalta. 
 
E antoi paljon hyviä esimerkkejä liittyen konkreettiseen vieraanvaraisuuteen, mutta erityi-
sesti hän painotti sitä että sen tulisi olla jatkuvasti läsnä. Hänen mukaansa on parempi 
tuoda yrityksen ulkopuolinen henkilö puhumaan aiheesta ja saada työntekijät itse mietti-
mään asioita. Hyvän palvelun kouluttaminen on haastavaa, ja tämä voi jopa tuntua ahdis-
tavalta eikä jätä tilaa mielikuvitukselle.  
 
5.2 Työntekijän rooli kannattavuuden kannalta 
Haastatteluissa kävi selkeästi ilmi että tyytyväinen työntekijä on äärimmäisen tärkeä yri-
tyksen kannattavuuden kannalta. On myös käynyt ilmi että vieraanvaraisuus ja hyvä pal-
velu vaikuttavat kannattavuuteen. Jo ensimmäisessä haastattelussa kävi ilmi, että rekry-
toinnin merkitys korostuu entistä enemmän, mikäli yrityksen arvoihin kuuluu hyvä palvelu 
ja vieraanvaraisuus. 
 
Myös B korostaa rekrytoinnin merkitystä. Hänen mukaansa tyytyväinen työntekijä tekee 
työnsä paremmin ja vieraanvaraisuus välittyy asenteen kautta. Esille nousi myös keskus-
telu liittyen siihen, voiko työyhteisössä olla liian hyvä ”fiilis”. Tällä tarkoitetaan sitä että 
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jääkö asiakas huomioimatta, jos henkilökunnalla on keskenään liian hauskaa ja B oli asi-
asta seuraavaa mieltä: 
 
”Hyvä fiilis tulee ammattimaisesta tekemisestä, ilmapiiri tulee hyvin tehdystä työstä. 
Minulla ei ole kokemusta siitä että henkilökunnalla voi olla liian hyvä fiilis.” 
 
A:n mukaan tyytyväinen henkilökunta on talon perusta. Hän käy jo haastatteluvaiheessa 
läpi työntekijöidensä motivaation, ja tekee päätökset usein tämän mukaan. Mikäli työnteki-
jä on ohikulkumatkalla, ja paloa alalle ei löydy, jää palkkaus usein tekemättä. Hänen mu-
kaansa isoissa yrityksessä ei keskitytä rekrytointiin tarpeeksi, ja osittain tästä syystä yri-
tystä on vaikea rakentaa työntekijöiden varaan. E painotti erikseen sitä vastuuta ja valtaa, 
joka työntekijällä on liittyen vieraanvaraisuuteen.  
 
Ihmisenä on valta ja vastuu pitää toisesta ihmisestä huolta. 
 
A käsittelee myös erikseen kompastuskiviä aiheeseen liittyen. Tyytyväinen henkilökunta 
on erittäin tärkeää, mutta liian hauskaa ei hänen mukaansa saa olla. Lontoossa korostet-
tiin hyvin usein sitä, ettei kollegoiden kanssa saa kaveerata liikaa, varsinkin jos on johta-
vassa asemassa. Usein henkilökunta joka on liian tiivis, jättää asiakkaat huomioimatta. 
 
Työntekijöiden rooli voi vaihdella myös esimerkiksi yrityksen koon mukaan. Ison ketjun 
rekrytointitekijät eivät välttämättä ole samat kuin pienessä yrityksessä. Ketjuissa voidaan 
korostaa kehittymistä tietyn polun tai prosessin kautta tiskarista päälliköksi, kun taas pieni 
yritys korostaa kehittymistä pienen yhteisön kautta jossa tekniset taidot korostuvat. Näin 
ollen ketjuissa vieraanvaraisuus saattaa jäädä sivuosaan, sillä eteneminen ei välttämättä 
ole kiinni asiakkaan viihtyvyydestä, vaan konkreettisesti omasta suorittamisesta.  
 
Myös C oli sitä mieltä että tyytyväinen työntekijä voi olla ratkaisevan tärkeä. Jos mietitään 
ääripäitä, niin hyvä tyytyväinen työntekijä on aina parempi kuin tyytymätön. C painotti 
myös, että rekrytoinnissa täytyy olla tarkka, sillä henkilön tulee sopeutua yrityksen luo-
maan kulttuuriin, ja usein käy niin että uusi henkilö ei tähän sopeudu. D:n mukaan ammat-
tiylpeyden ja asenteen alaa kohtaan huomaa heti.  
 
”Vieraanvaraisuudessa on kyse ihmisten asenteista ja ammattiylpeydestä. Itse olen 
tehnyt tätä ihmisten kanssa joista on huomannut heti ammattiylpeyden, ja näitä ka-
vereita on hauska seurata, koska sen huomasi heti, että asenne on kunnossa alaa 
kohtaan.” 
 
  
36 
 
Yksikin ihminen pystyy vahingoittamaan toimivaa yhteisöä. D:n mukaan tällaisiin tilantei-
siin täytyy reagoida mahdollisimman nopeasti, ja usein ainoa oikea ratkaisu on irtisanomi-
nen. Hänen mukaansa suurin syy vieraanvaraisuuden epäonnistumiselle on usein rekry-
toinnin epäonnistuminen. Myös kiinnostuksen ja seurannan puute on hyvin yleistä. Työn-
tekijän tulee kehittyä jatkuvasti, se on yksi vieraanvaraisuuden edellytys, ja tässä esimie-
hellä on tärkeä rooli. 
 
”Yllättävän usein törmään siihen ollaanko ravintolassa vai lastentarhassa töissä. Ei 
voida olettaa että ihmiset pystyvät itseohjautuvasti toimimaan esimerkiksi heti tar-
joilijakoulusta valmistuneena.” 
  
E:n yrityksessä aihetta lähestytään kolmen kohdan kautta. (Kuvio 4.) Kolmion kärkinä toi-
mivat tuote-palvelu-haluttavuus ja keskellä ihminen. Haluttavuudella hän korostaa nimen-
omaan sitä, että ihmiset haluavat tulla tähän kyseiseen yritykseen töihin, ja tämän jälkeen 
myös asiakkaat haluavat tulla perässä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Kolmio jonka keskiössä on aina ihminen. 
 
E korosti myös sitä että hyvässä työyhteisössä tulee olla hauskaa, ja toisiaan täytyy kun-
nioittaa. Nuorten ihmisten ongelma saattaa usein olla se, että ei ymmärretä mihin saakka 
saa olla hauskaa, ja mihin ei. Tällaiset asiat vaikuttavat usein asiakaskokemukseen. Sel-
vää on myös se, että mikäli ihmisellä ei ole hyvä olla, hän ei pysty tuomaan esille omia 
parhaita puoliaan. Juuri nämä puolet ovat ratkaisevia liittyen yrityksen tarjoamaan vie-
raanvaraisuuteen. 
 
Ihminen 
Tuote Palvelu 
Haluttavuus 
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5.3 Johtajan rooli kannattavuuden kannalta 
Johtajan rooli saattaa olla hyvin erilainen yrityksestä riippuen. Suurin haaste on se, millä 
tavalla tämä pystyy saamaan parhaan mahdollisen tehon irti henkilökunnastaan. Johtajan 
täytyy löytää oikeat ihmiset tekemään oikeita asioita. Tämän lisäksi täytyy johtaa omalla 
esimerkillään, yrityksen asettamien odotusten, tavoitteiden ja raamien sisällä. 
 
A korostaa johtamista esimerkin kautta. Hänen mukaansa ”jos johtaja kaivaa nenää niin muut 
kaivaa nenää, jos johtaja on kädet savessa niin muut on kädet savessa”. A on kohdannut työ-
elämässä paljon erilaisia esimiehiä, ja hän korostaa tässäkin asiassa persoonan merkitys-
tä. Persoonaa joko on tai ei, ja sitä on hyvin vaikea treenata. Ilmeetön esimies voi olla 
hyvin vaikea esimerkki työntekijöille, mutta yrityksen kannalta hyvä henkilö johtamaan 
numeroiden kautta.  
 
Johtajan rooli on myös tärkeä työyhteisön kehittämisen kannalta. A korostaa tässä avoi-
muutta ja korostaa avoimen keskustelun tärkeyttä. Hän kertoo omasta kokemuksestaan, 
jossa ero on juuri tullut, ja elämä on sekaisin. Tämä ei saa vaikuttaa tekemiseen ja tällai-
sista asioista tulee keskustella avoimesti alaisten kanssa. B oli sitä mieltä että johtaja 
asettaa tavoitteet, mutta johtaa myös esimerkillään. Hyvä johtaja luo tasapainon ihmisten 
seurannassa ja kannattavuudessa, ja hän korostaa erikseen ihmisten seuraamisen tärke-
yttä. 
 
C nosti esille johtajien tietämättömyyden ruohonjuuritason työstä. Hänen mukaansa johta-
ja voi määritellä arvoissa hyvän palvelun, ja tätä kautta oletetaan että tämä toteutuu käy-
tännössä. Todellisuus voi olla hyvin erilainen. Toisaalta johtajan tärkeimpiä tehtäviä on 
tuoda esille mitä yritys haluaa saavuttaa, ja viedä tämä eteenpäin alaisilleen. Myös C pai-
nottaa sitä, että hyvä johtaja saa työntekijöistään irti niin paljon kuin mahdollista, ja hän 
johtaa esimerkillään.  
 
”Hyvä johtaja on se joka saa niin paljon irti omista työntekijöistään kuin mahdollista. 
Hyvä johtaja näyttää omalla esimerkillään miten asiat tulisi tehdä.” 
 
C oli kuitenkin sitä mieltä että hyvän johtajan tulisi aina noudattaa yrityksen asettamia 
sääntöjä ja normeja. Mikäli johtajan ja yrityksen näkemykset eroavat, saattaa johtaja olla 
väärä henkilö tehtävään. Toisaalta C painotti kommunikoinnin merkitystä. Tilanteessa 
jossa määränpää on sama, mutta metodit eroavat, on kyse kommunikoinnista. 
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D puhui siitä että usein vuoroesimies on paljon tärkeämpi kuin ravintolapäällikkö. Hänen 
mukaan tässäkin on selkeä tasapaino, sillä tietyt ihmiset ovat mieluummin tekemisissä 
ihmisten kanssa, ja toiset viihtyvät papereiden takana. Parempi johtaja tunnistaa myös 
työntekijöidensä tarpeet. C:n mukaan täytyy puhaltaa yhteen hiileen, ja hänen mielestään 
täytyy ehdottomasti olla ystäviä keskenään. 
 
”Pystyykö johtaja olemaan kaveri työntekijöiden kanssa vai pitääkö olla yläpuolel-
la? Itse oon uskonu siihen että ollaan frendejä keskenään, vaikka tietyt asiat kärsii. 
Vastakohta on se että johtaja on johtaja, ja erkaantunut toiminnasta.” 
 
Myös D puhuu siitä ettei johtaja saa pakoilla tehtäviä. Johtaja on usein kahden tulen välis-
sä, mutta loppujen lopuksi kyse on vuorovaikutuksesta jossa ollaan ihmisten kanssa te-
kemisissä. Johtajan asenteen ja motivaation täytyy olla kunnossa, ja hänen täytyy olla 
eturintamassa näyttämässä mallia. E:n mukaan johtajan tärkein rooli on löytää parhaat 
tekijät eri rooleihin. Hänen mukaansa rooli voi myös olla kiinni yrityksen elinkaaresta ja 
siitä missä tilassa yritys elää. Roolituksista hän puhuu seuraavasti:  
 
”Jos palkkaat ihmisiä ja yrität roolittaa heitä, yksilöpelaajina ei löydä parhaita ihmi-
siä. Kyse on siitä että täytyy löytää keskenään sellainen ryhmä joka tekee par-
haimman mahdollisen tuloksen.” 
 
Hyvä johtaja johtaa siis esimerkillään ja on vastuussa yrityksen henkilöstöstä. Johtaja 
saattaa myös hoitaa rekrytoinnin, ja palkkauksen jolloin hänen roolinsa korostuu entises-
tään. Mikäli henkilöstö on oleellinen osa palvelun laatua, niin käytännössä johtajan tulisi 
pyrkiä kehittämään tätä osa-aluetta entistä enemmän. 
 
5.4 Pidetäänkö palvelun laatua kilpailuetuna 
Haastateltavista kaikki olivat yhtä mieltä siitä, että palvelun laatu on selkeä kilpailuetu. 
Heidän mukaan paukut tulisi laittaa entistä enemmän palveluun, eikä tyytyä helppoihin 
ratkaisuihin. A:n mukaan pienet yritykset panostavat vieraanvaraisuuteen ja palvelun laa-
tuun, koska jokainen asiakas on tärkeä. Isoissa yrityksissä asiakas on tulonlähde, joka 
suhteutetaan kuluihin. 
 
Kuvailin hänelle tilannetta vertailemalla pieniä ravintoloita elämäntyyleihin, ja isoja ketju-
painotteisia yrityksiä kaupallisiksi bisneskokonaisuuksiksi. A oli tästä samaa mieltä mutta 
painotti että oikea tasapaino on oltava, jotta pystyy menestymään. Hänen mukaansa tulisi 
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aina tarjota parasta mahdollista, mutta myöntää että laajentumisen myötä hänenkin yrityk-
sensä miettii toimintaa entistä enemmän eurojen kautta.  
 
B:n mielestä palvelun laatua pystyy suoraan mittaamaan palveluprosessin kautta. Hänen 
mielestään hyvä palvelu on myyntiä palveluprosessin kautta. Hän nosti myös esille asiak-
kaiden ravintolakäynnin syyt ja motivaation. Ihmiset eivät tule ravintolaan valmiin listan 
kanssa, vaan odottavat yllättyvänsä. Ravintolakäyntiin liittyy elämykset, rentoutuminen ja 
vapaa-aika, tunne siitä, että ihmisestä pidetään huolta. 
 
”Ei ihmiset tule ravintolaan checklistin kanssa, otan tän ja tän viinipaketin, kahvin ja 
avecin. Ne voi sen haluta ja mielellään ottaa, mutta jollei tarjota, ei näitä lähdetä 
vaatimaan.” 
 
Kysyin myös haastateltavilta panostavatko heidän kokemuksensa mukaan yritykset use-
ammin palvelun laatuun vai kannattavuuteen ja tehokkuuteen. Suurin osa vastasi suh-
teeksi noin 80-20 kannattavuuden hyväksi. A:n mukaan yritykset jotka panostavat palve-
lun laatuun, selviytyvät todennäköisemmin pitkällä tähtäimellä. C toi esille elämykset kil-
pailutekijänä. 
 
”Ravintola-alalla tuote on niin paljon muutakin, se on enemmän elämyksiä joita 
tuodaan esille.” 
 
Mentaliteetti ja toimintatavat erosivat paljon esimerkiksi 1990-luvun loppupuolella. C pai-
notti että tuohon aikaan panostettiin asiakaspalveluun huomattavasi. Vieraanvaraisuutta 
pidettiin ikään kuin itsestäänselvyytenä, ja nykyään tätä joutuu erikseen painottamaan. 
Hänen mukaansa vieraanvaraisuus on viimeisen viiden vuoden aikana elänyt omaa lama-
aikaansa, ja vasta nyt on taas osoitettu heräämisen merkkejä. B:n mukaan vieraanvarai-
suus on ehdottomasti yrityksen tärkeimpiä kilpailuetuja. 
 
”2000 luvulla asiakaspalvelu on mennyt jonkin sortin lamaan, ja keskitytään vain 
tuoton maksimointiin. Tällä hetkellä yritykset huomaa, että asiakkaat häviää jos ei 
panosteta hyvään palveluun.” 
 
Mielenkiintoinen lähestyminen aiheeseen liittyy kuluttajan omaan ravintolakäyttäytymi-
seen. B:n mukaan jokaisella ihmisellä on 4-6 ravintolan lista johon he mielellään menevät. 
Hänen mielestään palvelun laatu ratkaisee sen pääseekö ravintola tälle listalle vai ei. Asi-
aan liittyen hän puhuu niin sanottujen ”repeat customers” tärkeydestä Helsingin kokoises-
sa kaupungissa jossa turisteja ei ole 50 miljoonaa vuodessa. 
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”Mistä sulle jää muistijälki että sulla oli hyvä meininki ja nautit asioista. Jos mä an-
nan 15 minuuttia niin voit luetella 100 ravintolaa stadista. Siinä vaiheessa kun valit-
set mihin mennään niin sulla on jo shortlist jossa on 4-5 ravintolaa.” 
 
Yrityksen toiminta täytyy pystyä rakentamaan vieraanvaraisuuden ja hyvän palvelun ym-
pärille. D:n mukaan keskinkertainen tuote saa usein anteeksi, jos palvelu jää asiakkaalle 
mieleen. Hän muistutti kuitenkin että vieraanvaraisuutta ei pysty harrastamaan suljettujen 
ovien takana. Toinen ääripää tuli esille E:n kommenteista. Hänellä on kokemus yritykses-
tä, jossa koko yrityskulttuuri tuhottiin täydellisesti, taloudellisen tuloksen turvaamiseksi. 
Tässä tapauksessa kyse oli yrityksen saattamisesta myyntikuntoon. Pitkällä tähtäimellä 
tässä tilanteessa harvoin ymmärretään sitä, että vieraanvaraisuutta ja yrityskulttuuria on 
hyvin vaikea palauttaa jälkeenpäin.  
 
E jatkoi aihetta puhumalla myynnin merkityksestä ja asiakkaiden tarpeiden tunnistamises-
ta. Connor & Douglas (2003) puhuvat siitä että yrityksen johto käyttää paljon aikaa näiden 
asioiden selvittämiseksi, ja usein tiedon jalkauttaminen epäonnistuu. E kyseenalaisti täl-
laisen tutkimuksen, sillä hänen mukaansa on eri asia tutkia sitä, mitä asiakas odottaa ver-
rattuna siihen, että tulisi ymmärtää mitkä asiakkaan todelliset tarpeet ovat. Useimmiten 
nämä tarpeet tulevat esille vasta kohtaamisen aikana. 
 
”On eri asia kysyä mitä asiakas haluaa, kuin ymmärtää, mitä tämä odottaa ja tarvit-
see. Täytyy jälleen kerran tietää mitä tietynlainen ihminen tarvitsee oikeasti.” 
 
Mikäli palvelun laatu on selkeä kilpailutekijä, niin tähän liittyy myös vieraanvaraisuus ja 
henkilöstön hyvinvointi. Seuraavassa kappaleessa tutkimus osoittaa, millä tavalla vieraan-
varaisuudella ja palvelun laadulla, on suora merkitys yrityksen kannattavuuteen. 
 
5.5 Vieraanvaraisuuden ja palvelun laadun yhteys kannattavuuteen 
Halusin tällä kysymyksellä selvittää kokevatko haastateltavat, että on mahdollista luoda 
vieraanvarainen yritys, joka on myös kannattava, ja millä tavalla tämä toteutetaan. A esitti 
mielenkiintoisen lähtökohdan koko keskustelulle toteamalla että vieraanvaraisuudella pys-
tyy vaikuttamaan yrityksen brändiin. Hänen mukaansa ravintolan toiminnassa ei ole kyse 
vain tuotteesta, vaan vieraanvaraisella lähestymisellä pystyy levittämään yrityksen positii-
vista sanomaa. 
 
”Yleensä vieraanvaraisuus levittää positiivista sanomaa, tietoisuutta, ja yleensä 
positiivisen kokemuksen saaneet tulevat uudestaan.” 
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Tässä on siis suora esimerkki siitä millä tavalla vieraanvaraisuus ja vieraasta huolehtimi-
nen vaikuttaa kannattavuuteen. A painottaa kuitenkin, että hyvällä palvelulla voi tehdä 
myös konkreettista myyntiä palvelutilanteessa. Hän kuvailee tätä perinteisellä esimerkillä: 
joko voi laittaa rahaa pankkiin tai rahaa kassaan. C:n mukaan on myös huomattavasti 
helpompaa luoda tehokas kulttuuri, vieraanvaraisen kulttuurin luominen vie aikaa ja rahaa. 
 
B näkee asian puhtaammin liiketoiminnan kannalta. Hänen mukaansa pienet yritykset 
ovat usein sokeita, eivätkä ymmärrä, kuinka tärkeää tuloksen tekeminen on todellisuudes-
sa. Balanssi on oltava menestyäkseen, ja on vaikea olla vieraanvarainen ellei yritys ole 
kannattava. B nostaa myös esille maksimaalisen kannattavuuden tavoittelun osana liike-
toimintaa. Tasapainon löytäminen on tärkeää, ja maksimaalisen kannattavuuden hakemi-
nen jatkuvasti voi jopa vahingoittaa yritystä. 
 
E korostaa myös tasapainon merkitystä. Jos mennään vain yhden mallin ehdoilla, ei voida 
onnistua. Hänen mukaansa strategian valinnassa on myös kyse ravintolan elinkaaren 
vaiheesta, eri vaiheissa täytyy panostaa eri asioihin. Hän painotti myös rohkeutta toteuttaa 
itseään ja kuvailee tätä seuraavasti: 
 
”Rohkea yritys on kuin mehiläinen, sen ei pitäisi pystyä aerodynaamisesti lentä-
mään. Sen kroppa on aivan liian iso siipiin nähden, mutta silti se lentää.” 
 
A:n mukaan palvelun laatu, vieraanvaraisuus ja kannattavuusajattelu on mahdollista yh-
distää, mutta se vaatii itsensä laittamista likoon. Hän painottaa erityisesti omasta työstään 
nauttimista, henkilökohtaista panostamista, sekä jälleen, oikeanlaisten ihmisten löytämis-
tä. A kiteyttää hyvin oman sanomansa toteamalla, että vieraanvaraisuus on kiinni rentou-
tumisesta ja nauttimisesta, jonka kautta myös yritys hyötyy. 
 
”Kun vieraanvaraisuus toimii, tänne tullaan rennompana, vieraat ovat rennompia, 
työntekijät on rennompia, kaikki nauttii.” 
 
B:n mukaan palvelun laatu ja kannattavuus on pakko yhdistää. Mikäli yritys tuottaa tappio-
ta, jatko ei ole mahdollista. Vieraanvaraisuuden ja kannattavuuden yhdistäminen voi myös 
olla yrityksestä ja liikeideasta kiinni. C painotti niin ikään tasapainoa kannattavuuden ja 
vieraanvaraisuuden välillä. Hänen mukaansa kaikki tietävät, että hyvää palvelua täytyy 
pystyä antamaan, mutta silti ei tehdä tarpeeksi. C oli kuitenkin sitä mieltä että yhdistämi-
nen on mahdollista mutta tämä ei ole helppoa ja vaatii ennen kaikkea oikeita ihmisiä.  
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”Puhutaan liiketoiminnasta, se on ihan sama mitä harrastetaan, jos tekee tappiota, 
niin se ei jatkossa toimi. Se että mitä kautta tulosta lähdetään tekemään, se määrit-
tää liiketoiminnan muodon.” 
 
C:n mukaan suurin syy vieraanvaraisuuden epäonnistumiselle on usein taloudellinen. 
Haastattelun aikana esille nousi myös keskittyminen oikeisiin asioihin. On helpompaa luo-
da aineellisia elementtejä, ja näihin panostetaan. Uudistuminen tehdään sitä kautta mitä 
itse halutaan, ja unohdetaan vieraanvaraisuus lähtökohtana. Hän kiteytti ajatuksensa seu-
raavasti: 
 
”Voi olla tiettyjä sisustukseen liittyviä elementtejä, tuotteeseen liittyviä elementtejä, 
mutta loppujen lopuksi kyse on siitä miten ihmiset toteuttavat vieraanvaraisuutta ja 
miten asiakas huomioidaan.” 
 
Isoissa yrityksissä kyse on usein siitä että numeroiden kautta on helpompi johtaa. Kaiken 
tulee kulkea käsi kädessä ja asioita täytyy miettiä aidosti. D:n mukaan yksikään yritys ei 
voi olla toimiva mikäli tehokkuusajattelua ja palveluajattelua ei yhdistetä jollain tasolla. 
Näiden yhdistäminen on elinehto mikäli haluaa luoda pitkäjänteistä toimintaa. Tulosta ei 
saa repiä asiakkaan viihtyvyydestä ja usein uusissa ravintoloissa etsikkoaikaa annetaan 
aivan liian vähän. Arvot saattavat muuttua yrityksen sisällä ja korjausliikkeet tehdään kulu-
jen kautta. 
 
E puhui asiasta kokemuksen kautta ja hänen mukaansa vieraanvaraisuudella haetaan 
pitkäjänteistä kannattavuutta. Hän yhtyi ajatukseen, jossa on helpompaa tehdä lyhyellä 
aikavälillä kohtuu tulosta, mutta se voi loppua hyvin lyhyeen. E korostaa myös hyvin hoi-
dettujen epäonnistumisten merkitystä. Hänen mukaan vieraanvaraisuuden mestarit ovat 
ne, jotka pystyvät kääntämään epäonnistumiset voitoksi. Vieraanvaraisuuden yhdistämi-
sestä kannattavuuteen hän lausui seuraavasti: 
 
”Sillä haetaan pidempiaikaista, positiivista kannattavuutta. Keskinkertaisella palve-
lulla voi tuottaa lyhytaikaista voittoa, mutta se loppuu kuin kanan lento.” 
 
Kannattavuuden ja vieraanvaraisuuden yhdistämiseen vaikuttaa myös taloudellinen tilan-
ne. E kertoi 1990-luvun alkupuolesta, jolloin lama oli juuri alkamassa, ja trendi oli ajaa 
kulut niin alas kuin mahdollista. Tällöin vieraanvaraisuudelle ei juuri jäänyt sijaan, ja syyt 
olivat puhtaasti taloudellisia. 1990-luvun loppupuolella tilanne muuttui ja yritysten kassa-
virrat olivat siinä kunnossa että hyvään palveluun ja vieraanvaraisuuteen voitiin panostaa 
täysin uudella tavalla. Vuoden 2008 jälkeen tilanne on ikään kuin seissyt paikoillaan, ja 
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eletään tietynlaista epätietoisuuden aikaa siitä, millä tavalla palveluihin tulisi panostaa. E 
kuvailee heikkoa taloudellista tilannetta ja hyvää palvelua seuraavasti: 
 
”Jos kassavirta on väärään suuntaan, niin on vaikea perustella hallitukselle että ha-
luan lisätä henkilökuntaa 50 prosentilla.” 
 
Hänen mukaansa kyse on puhtaasti myös siitä, että mikäli taloudellinen tilanne ei anna 
myötä, ei yksinkertaisesti ole rahaa millä panostaa. E:n mukaan se yritys, yksikkö tai hen-
kilö, joka pystyy yhdistämään palvelun laadun, vieraanvaraisuuden ja kannattavuuden, on 
kuningas. Helppoa se ei ole, muuten kaikki tekisivät näin. Kyse on usein siitä että pienet 
asiat loksahtavat paikoilleen, ja toisaalta siitä, minkälaisia riskejä yritys on valmis otta-
maan menestyäkseen. 
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6 Tutkimuksen analysointi ja pohdinta 
Mielenkiintoiseksi tämän työn tutkimuksen kannalta teki tutkimustyön ajanjakson jakautu-
minen kahteen osaan. Aloittaessani työn kirjoittamisen olin työskennellyt noin 4 vuoden 
ajan rivimiehenä, sekä riviesimiehenä erilaisissa ravintoloissa, ja tätä kautta kiinnostukse-
ni aihetta kohtaan heräsi. Olin nuoresta iästäni huolimatta päässyt työskentelemään 
useissa konsepteissa, joissa vieraanvaraisuus oli käytännössä aina läsnä ja yksi toimin-
nan tärkein perusta. 
 
Tämän lisäksi pääsin heti ”urani” alussa tutustumaan vuoden 2008 jälkeisen taantuman 
aiheuttamiin toimenpiteisiin työpaikoissani, jotka käytännössä romuttivat omat ajatukseni 
hyvästä palvelusta ja vieraanvaraisuudesta. Todistin hyvin läheltä sitä, miten minulle ope-
tetut arvot lakaistiin maton alle muutoksen ja tehostamisen edessä. Otin tämän kaiken 
oppimisen kannalta, ja tätä kautta löysin myös oman innostukseni aiheeseen nimeltä 
hostmanship, joka toimii perustana tälle tutkimukselle. 
 
Nyt noin 5 vuotta myöhemmin olen työskennellyt päällikkönä, johtajana ja yrittäjänä eri 
yrityksissä ja minulle on muodostunut monipuolinen kuva siitä, minkälaisten asioiden 
kanssa yritykset taistelevat päivästä toiseen. Olen ollut osallisena konsepteissa joissa 
olen itse joutunut toimimaan pyövelinä, johtanut numeroiden kautta, ja toisaalta konsep-
teissa jossa ihmisjohtaminen on ollut kaiken lähtökohta. Opinnäytetyöni on näin saanut 
hieman erilaisen lähestymisen, jossa oma ajattelumaailmani on myös muuttunut. 
 
Olen aina ollut sitä mieltä, että ihmisiä täytyy johtaa ihmisinä eikä suuren koneiston osana. 
Toisaalta kokemukseni myötä tiedän hyvin tarkkaan mitä yksi ylimääräinen työtunti mak-
saa tai mitä yhden prosentin kateheitto tarkoittaa tuloksen kannalta. Tiedän myös kumpaa 
lähestymistä on helpompi johtaa ja tiedän kumpaa lähestymistapaa on helpompi mitata ja 
toisaalta perustella omistajille. Olen varma siitä, että kannattavuus ja vieraanvaraisuus 
ovat asioita jotka pystyy yhdistämään. Nämä kaksi tekijää ovat todella monen solmun ta-
kana, eivätkä aukea yksinkertaisilla ja helpoilla menetelmillä. 
 
Olen myös ymmärtänyt että vieraanvarainen lähestyminen vaatii aikaa ja myös rahaa. 
Olen huomannut että omistajia on erilaisia - niitä jotka panostavat tulevaisuuteen ja niitä, 
joille välitön menestys on tärkeintä. Ensimmäisessä tapauksessa työskentely on pitkäjän-
teisempää, suunnitelmallista, ja toisessa tapauksessa on tärkeätä reagoida nopeasti ja 
jatkuvasti kehittää käynnissä jo olemassa olevia elementtejä. Oppimisen kannalta on ollut 
ilo päästä näkemään kumpikin lähestyminen, sillä se helpottaa lopullista tavoitettani, kul-
taisen keskitien löytämistä. 
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Haastatteluissa esille nousi monia positiivisia merkkejä, merkkejä siitä, että eteenpäin 
ollaan menossa. Sain paljon uusia ideoita, muutamia ratkaisumalleja, sekä esimerkkejä 
siitä millä tavalla kannattavuutta ja palvelun laatua pystyy yhdistämään. Iloinen olen huo-
mattuani että näitä asioita mietitään aidosti. Ongelmana on lähinnä se, ettei ideoita ja 
omia arvoja osata, tai monista syistä johtuen, pystytä tuomaan käytäntöön.  
 
Sekaan mahtuu myös poikkeuksia, kuten varsinkin haastateltava E:n ajatuksista nousi 
esille. En kuitenkaan voi sanoa, että vieraanvaraisuutta ja hyvää palvelua ei tuoda esille 
tällä alalla. Voin kuitenkin väittää ettei näitä asioita mietitä osana kokonaisuutta, vaan ne 
tulevat luonnostaan, prosessien, työilmapiirin tai vieraanvaraisen johtamisen kautta. 
 
Hyvää palvelua ja vieraanvaraisuutta tulisi siis tarkastella osana kokonaisuutta. Tätä ko-
konaisuutta minulle merkitsee käsite hostmanship. Mielestäni hostmanship ei tarjoa konk-
reettisia ratkaisuja, mutta pyrkii nitomaan yhteen sen maailman, johon jokaisen yrityksen 
tulisi pyrkiä. Tämä maailma käsittää hyvän palvelun, vieraanvaraisuuden, kannattavuu-
den, ihmiset, johtajat, tuotteet, palvelut: kaiken sen, joka tuottaa asiakkaalle tai vieraalle 
hyvää oloa ja luo positiivista mielikuvaa ja kokemusta. 
 
Seuraavissa kappaleissa käsittelen mielestäni niitä tärkeimpiä asioita kannattavuuden ja 
palvelun laadun kannalta, jotka ovat tutkimuksen ja viitekehyksen kautta nousseet esille. 
Jo pohdinnan alussa pystyn nostamaan esille ihmiset tärkeimpänä tekijänä onnistumisen 
kannalta. Ihmiset kannattelevat yrityksen hostmanshipia, kokonaisuutta, ja yritys luo raa-
mit, jonka sisällä pelata.  
 
Olen ehdottomasti sitä mieltä että oikeilla ihmisillä, oikealla ihmisjohtamisen ja kannatta-
vuusjohtamisen yhdistämisellä ja oikealla yrityskulttuurilla voi luoda menestyksekkään 
yrityksen, ja sellaisen yrityksen, jota arvostetaan sen asiakkaiden sekä työntekijöiden kes-
kuudessa. 
 
6.1 Vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu 
Mikä erottaa vieraanvaraisuuden ja hyvän palvelun? Suomalaisessa kulttuurissa puhutaan 
hyvin harvoin vieraanvaraisuudesta palvelualalla, vaan tyydytään käsittelemään hyvän 
palvelun ulottuvuuksia. Jopa haastateltavien oli aluksi vaikea hahmottaa näitä kahta, ja 
usein käsitteet sekoittuivat keskenään. Mielenkiintoista oli kuitenkin huomata että jokaisel-
la oli omat mielipiteensä ja määritelmät sekä hyvälle palvelulle että vieraanvaraisuudelle.  
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En ole kuitenkaan täysin varma siitä, käsitetäänkö näitä liiketoiminnassa erillisinä tekijöi-
nä. Käytännössä tämä saattaa tarkoittaa sitä että kaikki pystyvät määrittämään vieraanva-
raisuuden, ja tämä saattaa olla osa yrityksen kulttuuria, mutta konkreettisesti vieraanva-
raisen yrityksen eteen ei tehdä mitään. 
 
Mielestäni hyvä palvelu liittyy pitkälti ammattitaitoon. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija 
osaa tekniset asiat, hänellä on kokemusta hoitaa hankalia tilanteita, ja hän pystyy nouk-
kimaan menneisyydestään valmiita, tilanteisiin sopivia lauseita ja kokemuksia. Myös Leh-
tonen (2002) puhuu samasta aiheesta ja mainitsee että, asiakaspalvelun ensisijainen teh-
tävä on saada asiakas tyytyväiseksi. Hyvään palveluun liittyy yrityksen asettamien stan-
dardien ja manuaalien noudattaminen, se on selvä. Esimerkiksi tarjoilijan työssä, palvelu-
ketjussa on monta osaa, jotka on helppo opetella ulkoa. Ruoka- ja juomalistan tunteminen 
ulkoa auttaa suosittelussa, kokemus kassajärjestelmän kanssa tuo nopeutta työskente-
lyyn ja kokemus itsessään tuo paljon itsevarmuutta.  
 
Nämä asiat voivat luoda pohjaa hyvälle palvelulle, mutta usein vieraanvaraisuus ei liity 
rutiininomaiseen suorittamiseen. Hemmington (2007) pitää lähtökohtana kohtaamisten 
ominaisuuksia. Hänen mukaan vieraanvaraisuuden lähtökohta on isännän suhde vieraa-
seen. Myös haastatteluissa kävi ilmi, että prosessit käsitetään hyvin erilaisena osana kon-
septia. Mielestäni toisissa ravintoloissa prosessi on yksi ravintolan tärkeimpiä yksittäisiä 
tekijöitä, ja toisissa halutaan jättää tilaa henkilökohtaiselle ja rennommalle palvelulle. Täs-
tä hyvänä esimerkkinä oma kokemukseni Las Vegasin ravintoloista, jossa kokemus on 
huikea, mutta heti kun astutaan tarjoilijoiden mukavuusalueen ulkopuolelle, alueelle jota 
prosessit tai manuaali ei määritä ja ohjeista, illuusio särkyy 
 
Hyvä palvelu ja vieraanvaraisuus saattaa myös olla ennalta määritetty, riippuen konseptis-
ta. Michelin-tähden ravintolassa toiminta on hyvin prosessisidonnaista, ja rutiineista poik-
keaminen saattaa jopa aiheuttaa ongelmia asiakaskokemuksessa. Osittain tämän takia en 
ole itse ikinä nauttinut Fine dine -ravintoloissa työskentelystä.  
 
Parasuraman ja Zeithaml (2004) sivuavat samaa aihetta ja puhuvat siitä että, asiakas 
määrittää palvelun laadun vertailemalla odotuksia, siihen miten palvelun antaja suoriutuu. 
Mielestäni hyvä palvelu on perusolettamus, ja vieraanvaraisuuden tarjoaminen asiakkaalle 
henkilökohtaista taitoa. Vaatii siis erinomaisia vuorovaikutustaitoja, jotta pystyy heittäyty-
mään tilanteisiin omana itsenään, ravintolassa jossa prosessit on tarkkaan määritelty. 
 
Yritys itse pystyy tuomaan esille vieraanvaraisuutta pienillä yksityiskohdilla, kuten baarin 
suolapähkinöillä tai vaahtokarkeilla samppanjan yhteydessä. Mielenkiintoista on myös 
  
47 
 
pohtia sitä tosiasiaa, että mikäli esimerkiksi suolapähkinöiden tarjoaminen asiakkaille on 
osa prosessia, tai standardeja, tuleeko tästä osa hyvää palvelua? Työskennellessäni 
Kämpin baarissa, jossa suolapähkinät kuuluivat ennalta määrättyihin standardeihin, tuli 
näistä automaattinen osa asiakkaan kokemusta, eikä niinkään lisäarvoa tuottava tekijä. 
 
Tähän samaan pieneen vieraanvaraiseen eleeseen liittyi myös ongelma. Kesällä henkilö-
unta ohjeistettiin olla viemättä pähkinöitä terassille. Syyksi kerrottiin se että lokit hyökkää-
vät herkästi pöytään, mikäli näihin viedään pähkinöitä. Samaan aikaan pöytiin tarjoiltiin 
joka tapauksessa muuta ruokaa, ja kyseenalaistinkin tämän käytännön nopeasti. Vasta-
ukseksi sain ärsyyntyneen vastaväitteen ja jätin asian tähän. Ongelmana oli se että jos 
minä olisin joka tapauksessa vienyt pähkinöitä pöytään, ja kollegani eivät, olisi heille syn-
tynyt ongelmia. Olisin itse siis halunnut toimia vieraanvaraisesti, mutta yrityksen asettamat 
säännöt eivät tätä sallineet. 
 
Myös tämän esimerkin takia olen ehdottomasti sitä mieltä, että aito vieraanvaraisuus on 
lähtöisin ihmisistä ja hyvin tilannesidonnaista. Omassa työelämässäni, ja elämässäni olen 
aina lähtenyt siitä liikkeelle että jokainen asiakas, tai vieras jonka kohtaan, saattaa olla 
osa tulevaisuuttani jollain tavalla. Tällaisella lähtökohdalla olen konkreettisesti luonut itsel-
leni hyvin lojaalin henkilökohtaisen kanta-asiakasryhmän, jotka seuraavat minua vaikka 
kiven läpi. Vieraanvaraisuus tällaisessa tilanteessa ei saa myöskään olla tarkoitushakuis-
ta, vaan kyse on siitä, että aidosti haluaa oppia tuntemaan vieraan ihmisen. 
 
O`Connor (2005, 267-71) käsittelee aihetta tunteiden kautta. Hän puhuu siitä että välittävä 
ihminen on mukana tilanteessa aidosti, ja vieraalle tulee luoda sellainen olo, että hänestä 
välitetään. Tämä saattaa kuulostaa sanahelinältä, mutta mitä henkilökohtaisempi suhde 
työntekijän ja asiakkaan välille syntyy, sitä todennäköisemmin syntyy kestävä asiakas-
suhde.  
 
Mielestäni yrityksen tulisi panostaa enemmän niin sanottuun luovaan vieraanvaraisuu-
teen. Tällä tarkoitan pieniä tekoja ja keinoja, jolla vieraanvaraisuutta tuodaan esille. Käm-
pin baarissa painotettiin aina tilanteen viemistä loppuun saakka, myös laskun maksami-
sen jälkeen. Käytännössä tämä tarkoitti sitä, että asiakkaalle haettiin auto taksitolpalta 
saakka ja taksia pyydettiin odottamaan asiakasta heti oven edessä. 
 
Hyvä palvelu on siis osa ammattitaitoa ja yrityksen tarjoamia puitteita ja tuotteita. Hyvä 
asiakaspalvelija pystyy näitä tuotteita hyödyksi käyttäen tarjoamaan asiakkaalle positiivi-
sen kokemuksen, ja tuottamaan hyvää oloa. Jan Gunnarsson (Hostmanship 2009) puhuu 
kirjassaan samasta aiheesta ja mainitsee että ihmisen halu palvella toista ihmistä, johtaa 
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hyvään oloon. Korkeatasoiseen ravintolaan saattaa myös liittyä korkeatasoiset odotukset. 
Tämän takia laaja viini-, tai samppanjalista, näiden suosittelu ja tarjoaminen mansikoiden 
kera eivät välttämättä ylitä asiakkaan odotuksia.  
 
Näiden samojen elementtien tarjoaminen matalamman profiilin ravintolassa saattaa taas 
ylittää odotukset hyvinkin paljon. Näin ollen yrityksen tarjoama vieraanvaraisuus on myös 
konseptisidonnaista. Käytännössä tämän voisi tulkita siten, että mitä laadukkaampi ympä-
ristö, sitä vaikeampaa on ylittää odotukset ja tätä kautta toimia vieraanvaraisesti. Muistan 
hyvin miten eräässä ravintolassa cosmopolitan ja dry martini ravistettiin asiakkaan silmien 
edessä. Tämä pieni ele ei ollut yrityksen manuaaleissa määritelty, vaan henkilökunnan 
kehittämä yksityiskohta. 
 
Yritys pystyy siis luomaan raamit hyvälle palvelulle ja vieraanvaraisuudelle. Ammattitaitoi-
nen henkilökunta omaksuu tämän raamin ja kehittää raamien sisällä erilaisia palveluita ja 
yksityiskohtia. Tätä yrityksen osaa voisi hyvin kuvailla seuraavanlaisella kaaviolla, jossa 
palvelu, vieraanvaraisuus ja ammattitaito yhdistyy. (Kuvio 5.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
’ 
 
 
 
Kuvio 5. Yrityksen vieraanvaraisuuden eri tasot 
 
Käytännössä tämän voisi tulkita siten, että kun yritys suunnittelee omaa toimintaansa ja 
prosesseja kaavan tulisi olla seuraavan näköinen: 
 
Hyvä 
palvelu 
Yrityksen luoma 
vieraanvaraisuus 
Vieraanvaraisuuden monipuolistaminen 
Odotusten ylittäminen ja henkilökohtainen panos 
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Hyvä palvelu Yritys suunnittelee prosessit, tuotteet ja palkkaa henkilöstön. Yritys pystyy 
näin määrittämään pohjan toiminnalle ja palvelun kulttuurille. 
Yrityksen luoma vieraanvaraisuus Yritys luo ilmapiirin, jossa painotetaan vieraanvarai-
suutta ja hyvää palvelua, sekä oman itsensä likoon heittämistä ja ennen kaikkea oma-
aloitteisuutta. 
Vieraanvaraisuuden monipuolistaminen Yritys suunnittelee ja miettii prosessiin ja kon-
septiin liittyviä pieniä yllätyksiä, kuten suolapähkinät, tai laskeutumisen asiakkaan tasolle 
palvelutilanteessa. Näitä asioita voi jatkuvasti kehittää ja suunnitella uusia. Tärkeintä on, 
että yritys antaa ymmärtää olevansa valmis panostamaan pieniin yksityiskohtiin. 
Odotusten ylittäminen ja henkilökohtainen panos Tätä osaa ei pysty suunnittelemaan 
etukäteen. Odotusten ylittäminen on henkilökohtaista ja saattaa liittyä henkilökunnan oma-
aloitteisuuteen. Kun henkilökunta itse suunnittelee vieraanvaraisuuteen liittyviä yksityis-
kohtia, voi yritys taputtaa itseään olkapäälle. 
 
Ravintola-alalla olen usein törmännyt erilaisiin ”palvelupäälliköihin”. Olen myös kysynyt 
heiltä mitä työnkuvaan käytännössä kuuluu, enkä ole saanut selkeätä vastausta. Ilmeises-
ti kyse on jollakin asteella esimiehen ja rivityöntekijän välimuoto jonka tehtävä on kehittää 
”palveluita”? Muilla aloilla on henkilöitä, joiden tehtävänkuva on huolehtia asiakasviihty-
vyydestä. Tästä voisi johtaa ravintola-alalle uuden ammattinimikkeen ”vieraanvaraisuus-
vastaavan”. Tällaisen henkilön vastuulla olisi nimenomaan kehittää vieraanvaraisuuden 
monipuolisuutta, ja jatkuvasti kehittää niitä pieniä yllätyksellisiä asioita, jotka vaikuttavat 
suoraan asiakaskokemukseen.  
 
Tällainen henkilö voisi hyvin olla rivityöntekijä, jonka vieraanvaraisuus on silmiinpistävää 
ja luovaa. Tämä henkilö olisi jatkuvasti tekemisissä asiakkaiden kanssa, eikä olisi nume-
roiden kanssa tekemisissä lainkaan. Olisi mielenkiintoista nähdä minkälaisia tuloksia täl-
lainen panostus toisi ravintolalle, liittyen asiakastyytyväisyyteen, kokemukseen ja käsityk-
seen yrityksen tuottamasta vieraanvaraisuudesta. 
 
Aasinsiltana tästä päästäänkin siihen tosiasiaan, että tutkimuksen mukaan kaikki haasta-
teltavat olivat sitä mieltä, että vieraanvaraisuuteen tulisi panostaa entistä enemmän. Konk-
reettisia ratkaisuja esitettiin toisaalta hyvin vähän, vaan painotettiin ennen kaikkea oikei-
den ihmisten löytämisen tärkeyttä. Onko tosiaan niin että yritys on yhtä vieraanvarainen 
kuin henkilökuntansa? Haastatteluiden perusteella vieraanvaraisuuden lähtökohta on vä-
littäminen, luottamus ja työympäristö. Olen ehdottomasti sitä mieltä että nämä ovat asioita 
joihin yrityksen tulisi pureutua. Miten luoda ympäristö jossa näitä asioita kehitetään jatku-
vasti? 
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Yrityksen luoman ympäristön merkitystä ei voi vähätellä. Myös haastateltava D puhui siitä 
miten yrityksen tulisi avoimesti kertoa mitä yritys työntekijöiltään odottaa, liittyen palve-
luun. Saattaa olla itsestäänselvyys, että mitä enemmän yritys panostaa työntekijöihin, 
vieraanvaraisuuteen ja yrityskulttuurin luomiseen, sitä helpompi vieraanvaraisuutta on 
tuoda esille. Haastateltava E on luonut omalle yritykselleen kolmion jossa keskiössä on 
ihminen. Tämä kuvastaa mielestäni hyvin sitä ajatusmaailmaa jonka avulla yritys pystyy 
rakentamaan vieraanvaraisen ympäristön. Panosta omiin ihmisiin, tuotteisiin ja laatuun, 
tämän jälkeen myös muut ihmiset kiinnostuvat yrityksestäsi.  
 
6.2 Ihmisten merkitys yrityksessä 
Tämän otsikon alla käsittelen kahta ihmisryhmää, joiden merkitys yritysten kannalta on 
äärimmäisen tärkeä: johtajat ja työntekijät. Blohm & Gunnarsson (2003,25) puhuvat tästä 
asiasta tuomalla esille että rivityöntekijöillä on ajatukset kaukana budjeteista ja talouden 
hallinnasta. Heidän tärkein tehtävä on pitää muut ihmiset tyytyväisinä päivästä toiseen. 
Johtajilla taas on valtava vastuu harteillaan ja haastatteluista selvisi että johtajien tärkein 
tehtävä on löytää oikeat ihmiset oikeisiin tehtäviin.  
 
Johtajat voivat johtaa numeroiden kautta, tai olla hyviä ihmisjohtajia. Kyse on siitä, millä 
tavalla nämä kaksi asiaa yhdistetään, vai pystyykö niitä yhdistämään lainkaan? Grönroo-
sin ja Websterin (1982 & 1992.) mielestä taas yksi suurimpia syitä yrityksen epäonnistu-
miselle on johtajien piittaamattomuus ja tässäkin piilee totuuden siemen.  
 
Haastatteluiden kautta selvisi että rekrytoinnin merkitystä ei voi liiaksi korostaa. Kaikki 
haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että yritys onnistuu todennäköisemmin, mikäli se 
pystyy löytämään oikeat ihmiset. E korosti omassa haastattelussaan että tärkeintä ei vält-
tämättä ole löytää oikea ihminen, vaan oikea tiimi. Oman kokemukseni kautta voin olla 
yhtä mieltä siitä, että mitä paremmin tiimi tulee keskenään toimeen, sitä helpompaa ja 
vieraanvaraisempaa työskentely on.  
 
Olen useissa yrityksissä törmännyt tilanteeseen jossa yksi työntekijä pystyy omalla teke-
misellään myrkyttämään koko työyhteisön ja levittämään huonoa oloa. Tällaiset tilanteet  
vaativat johtajilta pelisilmää ja kovia ratkaisuja. Hyvin usein esteenä tällaisessa tilanteessa 
on lainsäädäntö, joka on luotu ajamaan työntekijän etuja. 
 
Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että mikäli yrityksessäsi on henkilöitä, jotka selkeästi 
vahingoittavat työilmapiiriä, heistä ei pääse eroon helpolla. Olen törmännyt tällaisiin tilan-
teisiin noin 30 kertaa 11 vuoden aikana, ja näissä tapauksissa tilanne on usein päätynyt 
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siten, että työntekijä on itse ymmärtänyt irtisanoa itsensä. Hostmanship käsitteen mukaan 
(Hostmanship 2014.) on helpompaa avautua uusille ideoille, tavata uusia ihmisiä, ja tuoda 
uusia mahdollisuuksia elämään, vieraanvaraisessa ja vastaanottavassa ympäristössä. 
Yhdyn tähän täysin, ja uskon siihen että ympäristö jossa työntekijöillä on kaikin puolin 
hyvä olla, myös mielikuvitus ja luovuus nousevat herkemmin esille. 
 
Olen myös törmännyt tilanteisiin, jossa henkilöitä on savustettu ulos yrityksestä, ja olen 
itse ollut tilanteissa, jossa olen ehtinyt reagoimaan tarpeeksi ajoissa, esimerkiksi ennen 
koeajan loppua. Näillä esimerkeillä pyrin edelleen havainnollistamaan rekrytoinnin merki-
tystä. Virheet voi eliminoida ennen niiden ilmaantumista, mutta tämä vaatii johtajilta ihmis-
tuntemusta ja toisaalta rohkeutta reagoida virheisiin. 
 
Haastatteluista selvisi myös, että johtajan tulisi korostaa jo haastatteluvaiheessa sitä, min-
kälaista palvelua yritys haluaa asiakkaalle tuottaa. Tällä tavalla työntekijälle luodaan raa-
mit, jonka sisällä pelata. Jos haastatteluvaiheessa näitä asioita ei mainita, jää täysin työn-
tekijän varaan luoda omat käsityksensä siitä, minkälaista palvelua yritys odottaa hänen 
antavan. On selvää että kokenut ja ammattitaitoinen työntekijä pystyy omalla pelisilmäl-
lään muutaman tunnin vuoron jälkeen toteamaan, minkälaisesta yrityksestä on kyse, mut-
ta tällä tavalla hän työskentelee ikään kuin omien, eikä yrityksen raamien sisällä. 
 
Tyytyväinen työntekijä on useimmiten parempi kuin epätyytyväinen työntekijä. Tyytyväi-
nen työntekijä on joustava, hän pystyy rentoutumaan, hänellä on kaikin puolin hyvä olla 
töissä. Tyytyväinen työntekijä tuo myös esille yrityksen arvoja ja hän edustaa yritystä yl-
peänä. Blohm & Gunnarsson (2003) puhuvat myös lojaalista työntekijästä. Lojaali työnte-
kijä suorittaa yrityksen asettamat tehtävät ja suorittaa manuaalin osat läpi helposti, mutta 
ei välttämättä pysty tarjoamaan erillistä elämystä. En täysin allekirjoita tätä, vaan olen 
ehdottomasti sitä mieltä, että lojaali työntekijä on tärkeä yritykselle. Esimiesten ja johtajien 
tehtävä on tuoda esille lojaalin työntekijän vahvuudet ja korostaa näitä. 
 
Tyytyväinen työntekijä haluaa tehdä kaikkensa yrityksen eteen. Käytännössä rivityönteki-
jän osalta tämä tarkoittaa sitä, että hän laittaa kaiken peliin asiakaspalvelussa ja vaikuttaa 
tätä kautta myyntiin. Myynnistä tulee osa hänen omaa rutiiniaan ja hän nauttii tästä. Tämä 
toimii myös käänteisesti. 
 
Työskennellessäni eräässä helsinkiläisessä cocktailbaarissa, jossa jo pelkkä tuote oli osa 
elämystä, muistan hyvin miten ylpeä olin omasta työstäni ja myymistäni palveluista. 
Useissa tilanteissa pystyin tuomaan omaa persoonaani esille jo pelkästään sillä että, valit-
sin vieraiden juomat heidän puolestaan, kerroin juomien tarinat omalla tavallani, ja kerroin 
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omista kokemuksistani. En kokenut että myin heille tiettyjä tuotteita, vaan lähestyin tilan-
netta elämysten kautta, ja voitin näin vieraiden luottamuksen puolelleni.  
 
Muistan erään työpaikan, jossa vuoden ajan toimineen johtajan ainoa tehtävä oli tulosjoh-
taminen hinnalla millä hyvänsä. Seurasin vierestä asiakkaiden valitusta palvelun tasosta, 
kollegoideni irtisanoutumisia, työilmapiirin romahtamista ja useita muita käsittämättömiä 
tekijöitä, jotka vielä tänä päivänä näkyvät samassa yrityksessä. Tämä kyseinen yritys saa-
tettiin tuolloin myyntikuntoon, mutta seuraukset ovat olleet hyvinkin vakavia, ja aikaisem-
min loistanutta yrityskulttuuria on vaikea palauttaa. 
 
Todistin itse miten tämä kyseinen johtaja vuoden palveluksen jälkeen kirjaimellisesti kan-
nettiin ulos toimistostaan eräänä maanantaina, ja irtisanottiin välittömästi. Tämän vuoden 
aikana koin myös sen miten voi muuttua tyytyväisestä työntekijästä huonoa oloaan purka-
vaksi, toisaalta surulliseksi, yritysvastaiseksi koneiston osaksi. Yrityksen toiminta vaikutti 
tuolloin suoraan omaan työhöni, enkä pystynyt tarjoamaan parasta mahdollista vieraanva-
raisuutta asiakkaille.  
 
Pahimmissa tapauksissa huonoa oloa purettiin myös hyvin vahvalle kanta-
asiakaskunnalle, joiden sympatiat eivät luonnollisestikaan olleet yrityksen puolella. Tapah-
tui siis pahin mahdollinen skenaario, työntekijät nousivat käytännössä kapinaan ja lähtivät 
avoimeen sotaan yritystä vastaan. Tämä esimerkki oli ääripää siitä, mitä voi tapahtua, jos 
yritys ei huolehdi työntekijöistään, mutta sama sääntö pätee myös pienemmässä mitta-
kaavassa. Valkila (2009) puhuu samasta aiheesta ja hänen mukaan kriisitilanteessa joh-
taminen painottuu liian usein asioiden johtamiseen, ja ihmiset unohtuvat käytännössä ko-
konaan. 
 
Tyytyväinen työntekijä tuntee olonsa turvalliseksi. Yrityksen tulisi jatkuvasti kehittää mene-
telmiä jolla työntekijän tyytyväisyyttä edistetään. Olen ollut yrityksessä mukana jossa eräs 
johtaja totesi, että työntekijän tulisi olla kiitollinen siitä, että hänellä on työpaikka kyseises-
sä yrityksessä, se on heille tarpeeksi suuri motivaattori. Tämän johtaja piti työntekijöitä 
puhtaasti osana koneistoa, eikä nähnyt heitä ihmisinä lainkaan.  
 
Hussain (2008) mainitsee että palvelualalla johtaminen vaatii erinomaisia vuorovaikutus-
taitoja. Hänen mukaan ratkaisevaa on se millä tavalla kohtelet muita ihmisiä, ja ratkaiset 
ongelmat muuttuvassa ympäristössä. Olen samaa mieltä, mutta uskon myös siihen että 
hyvä johtaja tarvitsee tuekseen hyviä esimiehiä, johon hän voi luottaa. Hyvän johtajan 
täytyy tunnistaa ihmisten taidot ja tuoda nämä esille oikeissa tehtävissä. Tällä tavalla 
Blohm & Gunnarsson (2005) lähestyvät samaa aihetta. 
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Mielestäni palkitsemisen ja motivoinnin pitäisi olla osa yrityksen strategiaa. Tutkimuksessa 
työntekijän rooli yrityksen tuloksen edistäjänä tuli selkeästi esille. Tästä huolimatta, hyvin 
harvoin käydään keskusteluja siitä, millä tavalla henkilökuntaa pystytään motivoimaan ja 
palkitsemaan entistä luovemmin. Mikäli tosiaan on niin että tyytyväinen työntekijä lisää 
yrityksen kannattavuutta, miksi tähän ei voisi panostaa entistä enemmän? 
 
Tämä liittyy myös hyvin vahvasti yrityksen tarjoamaan vieraanvaraisuuteen ja johtajien 
rooliin. Blohm & Gunnarsson (2007) manitsevat että hyvä johtaja jakaa omaa intohimoaan 
työntekijöilleen. Hyvinä esimerkkeinä työilmapiirin ja yhteishengen nostamiseksi toimivat 
nykypäivänä erilaiset sosiaalisen media suljetut ryhmät, intranetit, baarikirjat, rituaalit, yh-
teiset tekemiset ja niin edelleen. Esimerkiksi johtajien olisi hyvä luoda henkilökunnalleen 
oma Facebook-ryhmä, jossa käydään läpi yritykseen liittyviä asioita, mutta myös omia 
henkilökohtaisia asioitaan. Mielestäni erityisen tärkeää on se että johtaja uskoo yritykseen 
ja on ylpeä omasta työpaikastaan. Vain tätä kautta pystyy jakamaan omaa intohimoaan ja 
kehittämään vieraanvaraisuutta.  
 
Eräässä työpaikassa työntekijöillä oli käytössään pieni baarikirja, johon jokainen kirjoitti 
oleellisia, tai vähemmän oleellisia asioita ja mietteitä. Toisessa työpaikassa vuorot aloitet-
tiin aina tietyllä kappaleella, ja työrutiiniin kuului myös kesken illan kuvatut pienet video-
pätkät, joille naurettiin illan jälkeen. Eräässä yrityksessä vein mukanani tämän saman ide-
an baarikirjasta. Tämä ei ottanut tuulta alleen, ja ymmärsin että edellisessä työpaikassani 
tästä kyseisestä pienestä asiasta oli tullut osa rutiinia, jo vuosien takaa. Tämä tarkoittaa 
siis sitä että henkilökuntaa ei voi pakottaa suorittamaan tiettyjä asioita, vaan tämän täytyy 
tulla luonnostaan, ja omasta aloitteesta. 
 
Myös yhteisellä tekemisellä ja henkilökunnan virkistäytymisilloilla on luultua suurempi 
merkitys työyhteisön kannalta. 11 vuoden kokemuksen jälkeen voin rehellisesti kertoa että 
yrityksen järjestämät juhlat ovat usein vuoden kohokohta, joka voi vaikuttaa ratkaisevasti 
yhteishengen luomiseen. Oleellista mielestäni on, mitä asioita näissä juhlissa tuodaan 
esille ja voidaanko poiketa perinteisestä kaavasta? Vieraanvaraisuutta on hyvä harjoittaa 
myös oman henkilökunnan kesken. Myös he ovat ihmisiä, jotka yllättyvät positiivisesti, 
mikäli odotukset ylittyvät. Yrityksen tulisi siis pyrkiä täydellisyyteen myös henkilökuntansa 
kohdalla. 
 
Haastatteluiden kautta selvisi että johtajien rooli käsitetään hyvin moniulotteisena. Tär-
keimpinä tekijöinä pidettiin johtamista esimerkin kautta, työyhteisön kehittämistä, yrityksen 
asettamien odotusten ja tavoitteiden noudattamista sekä työntekijöiden tarpeiden tunnis-
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tamista. Johtajia on myös erilaisia ja kaikki eivät pysty suoriutumaan samoista tehtävistä. 
E luokitteli johtajat värien mukaan jossa roolit jakautuvat seuraavasti: 
 
Siniset Talousjohtajat ja numeroiden pyörittäjät 
Punaiset Jatkuvasti toimintaa kehittävät ja muita mukanaan vetävät 
Keltaiset Hengen luojat ja toisaalta luovat hahmot 
Vihreät Tasapainottavat, jotka eivät välttämättä sovellu perinteisen johtajan rooliin 
 
Tämä kuvastaa hyvin sitä, että yrityksen johtajuuden täytyy myös olla tasapaino, ja erilai-
sia ihmisiä tarvitaan. Esimerkiksi talousjohtaja ei voi vastata henkilöstöstä, ja toiminnan 
kehittäjä ei voi yksin päättää budjeteista. Myös Tuisku (2009.) puhuu samasta aiheesta ja 
jakaa johtajat kahteen kategoriaan, ihmisjohtajiin ja tulosjohtajiin. Valkila (2009.) on sitä 
mieltä, että suurin syy epäonnistumiselle on teknisten asioiden hallinta, mutta toisaalta 
olemattomat sosiaaliset taidot. 
 
Voiko hyvä johtaja olla hyvä ystävä työntekijöidensä kanssa? C oli sitä mieltä että mitä 
parempia ystäviä ollaan keskenään, sitä vieraanvaraisempi ympäristö ja tyytyväisempi 
henkilöstö on. Tällaisessa tilanteessa johtajalta vaaditaan ammattitaitoa ja toisaalta kun-
nioitusta työntekijöitä kohtaan, jotta yhteisö ei veltostu liikaa. Tästä esimerkkinä tapaus 
jossa haasteltava A:lle oli selkeästi annettu ohjeistus Lontoossa, ettei työntekijöiden kans-
sa saa ystävystyä. 
 
Olen ehdottomasti sitä mieltä että hyvän johtajan tulisi olla ystävä henkilöstönsä kanssa. 
Tapa jolla tämä toteutetaan, on johtaa esimerkillään. Myös haastateltava E oli samaa 
mieltä ja korosti sitä että asioita ei voi jättää puolitiehen, eikä myöskään tehdä liikaa itse. 
Hyvä johtaja tiskaa, tarjoilee, vie roskat. Tätä kautta myös työntekijät ymmärtävät, että 
vastuu on yhteinen. Olen myös nähnyt tilanteita, jossa johtaja tekee itse liikaa asioita, ja 
näin syntyy kulttuuri, jossa työntekijät olettavat, että joku muu hoitaa tehtävät.  
 
Hyvän johtamisen ja työntekijöiden suhde on myös kiinni kommunikoinnista. Kommuni-
kointi on kaiken perusta, ja jos yrityskulttuuri ei ole avoin, on kommunikointi hankalaa. 
Haastatteluissa kävi ilmi että toimivassa työyhteisössä tulee tapahtua luovaa keskustelua. 
Asioista täytyy siis keskustella avoimesti. Perinteiset keskustelut käsittelevät usein epä-
onnistumisia. Negatiiviset asiakaspalautteet käsitellään usein, ja ratkaisuja haetaan näi-
den kautta.  
 
Oman työelämäni aikana olen hyvin harvoin törmännyt tilanteeseen jossa positiivista asia-
kaspalautetta käydään läpi. Mikäli ratkaisuja ongelmankohtiin haetaan negatiivisten pa-
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lautteiden kautta, miksi aikaa ei laiteta sen tutkimiseen, mistä hyvä palaute on johtunut? 
Tämä liittyy hyvin vahvasti siihen, millä tavalla yritys pystyy kehittämään omaa vieraanva-
raisuuttaan. Johtajan tulisi pystyä löytämään positiivisesta palautteesta ne tekijät, jotka 
ovat saaneet asiakkaat kertomaan tästä jälkikäteen. 
 
Oman kokemukseni mukaan hyvä johtaja voi olla sekä tulosjohtaja että ihmisjohtaja. Edel-
lytys tälle on se, että johtaja pystyy tuomaan esille omaa ammattitaitoaan ja ymmärtä-
mään henkilökuntansa tarpeita. Kun henkilökunta tietää, että johtaja omaa hyvät tekniset 
taidot, ja ymmärtää mitä ruohonjuuritasolla tapahtuu, lisää se johtajan arvostusta hyvin 
paljon. Tällaisessa tilanteessa johtajan on helppo perustella taloudellisia päätöksiä.  
 
Mikäli yritystä johdetaan sekä ihmisjohtajan että tulosjohtajan toimesta, tilanne saattaa 
hankaloitua, sillä usein käy niin, että ihmisjohtajan on vaikea hyväksyä talousjohtajan pää-
töksiä. Tämä taas johtaa siiten, että huonoa oloa käsitellään henkilöstön kesken, ja tulos-
johtaja on tässä tilanteessa kasvoton osa yrityksen johtoa. Olen ehdottomasti sitä mieltä 
että johtajasta riippumatta sosiaaliset taidot ovat tärkeitä. Tulosjohtajan tärkein tehtävä on 
hallita kuluja ja tuottaa maksimaalinen voitto. Tällöin jää yrityksen vastuulle määrittää ar-
vojensa kautta, millä tavalla tavoitteeseen päästään.  
 
Tutkimuksen, ja toisaalta myös viitekehyksen, kautta esille nousee myös yksi mielenkiin-
toinen tosiasia. Johtajan roolia korostetaan usein, ja painotetaan nimenomaan rekrytoin-
tia, oikeiden ihmisten löytämistä, delegointia sekä organisointikykyä tärkeimpinä ominai-
suuksina. Voisi jopa väittää että johtaja on se joka omalla tekemisellään pystyy kääntä-
mään henkilöstön puolelleen, ja tätä kautta luomaan kannattavan ja vieraanvaraisen yri-
tyksen. Mielenkiintoista on, ettei tutkimuksessa painotettu lainkaan oikean johtajan valit-
semista yritykseen.  
 
Yrityksellä itsellään on siis myös vastuu valita oikeat johtajat oikeisiin rooleihin. Tutkimuk-
sessa C sivusi aihetta toteamalla että johtaja ei ole hyvä, mikäli tämä ei noudata yrityksen 
asettamia ohjeita. Tämä tarkoittaa myös sitä että johtajaa palkattaessa yrityksen tulee jo 
ennalta tuntea ja ymmärtää sekä työntekijöitään että asiakkaitaan ja ymmärtää, mitä palk-
kaus merkitsee kokonaisuuden kannalta.  
 
Tästä voisi päätellä, että yhteinen vastuu voi parhaimmillaan määrittää yrityksen taloudel-
lisen suunnan. Yrityksellä on vastuu löytää oikea johtaja tukemaan omia arvojaan, johta-
jalla on vastuu löytää oikeat ihmiset oikeisiin tehtäviin ja toisaalta miettiä toimintaa tulos-
lähtöisesti, ja työntekijöillä on vastuu tuottaa suurenmoista palvelua ja vieraanvaraisuutta.  
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6.3 Pystyykö palvelun laatua ja kannattavuutta yhdistämään? 
Edellisessä kappaleessa halusin tuoda esille mielestäni yrityksen kannattavuuden kannal-
ta tärkeitä tekijöitä. Kaikessa liiketoiminnassa ihmiset ovat ratkaisevassa roolissa ja loppu-
jen lopuksi he voivat määrittää yrityksen taloudellisen suunnan. Varsinkin palvelualalla 
tämä konkretisoituu hyvinkin nopeasti ja tämän takia ihmisiin tulisi panostaa entistä 
enemmän. Kysymys siitä, pystyykö palvelun laatua ja kannattavuutta yhdistämään, ei ole 
yksiselitteinen. Haastatteluista kävi ilmi useita erilaisia lähestymisiä aiheeseen. Erikseen 
painotettiin tasapainon merkitystä, taloudellisen tilanteen merkitystä, positiivisen sanoman 
merkitystä sekä ennen kaikkea ihmisten merkitystä. Hostmanship (2009) lähestyy aihetta 
tyytyväisellä henkilöstöllä, jatkuvilla kanta-asiakassuhteilla ja organisaation kasvulla. 
Luonnollisesti nämä asiat tarkoittavat myös kannattavuuden nousua. 
 
Hieno lähestyminen aiheeseen liittyy haastateltava C:n ajatuksiin. Kysyessäni häneltä, 
onko hyvä palvelu myyntiä, hän painottaa että liian usein keskitytään pelkän tuotteen 
myymiseen. Tällä hän tarkoitti käytännössä sitä että tulisi keskittyä enemmän kokemuk-
sen ja elämyksen myyntiin. Myös yritystasolla tätä voidaan toteuttaa mielestäni luovasti. 
Sen sijaan, että tiettyjä tuotteita myytäisiin lisämyynti edellä, yritys määrittelisi että tämä 
tuote myydään koska se luo elämyksen ja erilaisen kokemuksen asiakkaalle.  
 
Työskennellessäni eräässä ravintolassa jossa asiakaskunta koostui pääosin 18-24-
vuotiaista nuorista aikuisista, veimme tämän ajattelun hieman pidemmälle. Tässä kysei-
sessä ravintolassa cocktailit olivat erittäin iso osa konseptia, ja päätimme yhteisesti henki-
lökunnan kanssa, konseptin asettamia raameja mukaillen, luoda asiakaskunnalle uuden-
lainen käsitys siitä, mitä ravintolassa voi juoda.  
 
Käytännössä tämä tarkoitti sitä, että asiakkaan tilatessa perinteisen juoman, kuten valko-
venäläisen, kieltäydyimme ja totesimme, että hänen tulisi kokeilla yhtä seuraavista cock-
taileista, joka maksaa vain euron enemmän. Hyvin harvoin asiakas palasi perinteiseen 
ratkaisuun saatuaan juoman ja maistettuaan sitä. Muutimme siis nuorten juomatottumuk-
sia, toimme ravintolalle lisämyyntiä, ja teimme tämän omasta tahdostamme, ja ylpeydestä 
tuotteeseen sekä konseptiin. 
 
Asiaa voi tarkastella myös ravintolan tai yrityksen koon mukaan. Haastateltavat olivat 
myös sitä mieltä, että vieraanvaraisuus on eri tavalla mukana toiminnassa, jos kyseessä 
on puhtaasti yrittäjävetoinen ravintola. A puhuu tästä ilmiöstä vertailemalla pieniä ravinto-
loita elämäntyyleiksi ja isoja ketjuravintoloita liiketoiminnoiksi. Tällä tarkoitetaan sitä että 
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pienessä yksikössä, jossa omistajat työskentelevät itse, jokainen asiakas on konkreetti-
sesti kullanarvoinen ja näet suoraan esimerkiksi lisämyynnin merkityksen.  
 
Pienissä yksiköissä omistajien kädenjälki on myös läsnä vahvasti, ja tämä taas tarkoittaa 
sitä, että omasta konseptista ollaan eri tavalla ylpeitä. Tästä voisi päätellä, että isoissa 
yksiköissä ja ketjuravintoloissa vieraanvaraisuuden hallitseminen on erittäin vaikeaa. 
Edelleen, oikeiden ihmisten merkitys korostuu näin ollen, mutta mielestäni vieraanvarai-
suus ei tule ikinä välittymään yhtä aidosti tässä tapauksessa.  
 
Isoissa ketjuissa myös tunnusluvut ovat kriittisemmässä roolissa. Tällaisissa yksiköissä 
konsepti perustuu usein massaan, ja kannattavuutta tarkkaillaan eri tavalla. Pienessä yri-
tyksessä heitto myyntikatteessa tai henkilöstökulussa saattaa merkitä muutaman tuhan-
nen euron eroa, kun taas ketjuravintolassa tällainen heitto merkitsee satoja tuhansia euro-
ja. Näin ollen kyse onkin siitä, miten yritykset määrittävät oman vieraanvaraisuutensa, ja 
mitä tällä haetaan. Ison yrityksen johdon on hankalampi käsittää mitä pienet vieraanvarai-
set teot saattavat tarkoittaa tuloksen kannalta. 
 
Mielestäni menestyvän yrityksen on oltava ylpeitä tuotteistaan, luotava koko tuotteistus 
konseptin mukaan ja tuotava tätä esille. Mikäli ravintola mukailee meksikolaista tyyliä, 
oleellista ovat erilaiset tequilat, oluet ja meksikolaiset cocktailit - tunnelmasta, musiikista ja 
henkilökunnasta puhumattakaan. Tällainen konseptin hiominen ja loppuun saakka viemi-
nen innostaa myös henkilökuntaa. Henkilökunnalle tulee luoda ympäristö josta he voivat 
ylpeänä puhua ystävilleen, ja luonnollisesti asiakkaille. Myös tarinoiden kertominen ja tie-
tyn mystisyyden luominen konseptin ympärille, voivat toimia työkaluina vieraanvaraisem-
man ympäristön kehittämiseksi. 
 
Yrityksen täytyy siis pystyä luomaan sellainen ympäristö joka jatkuvasti ruokkii henkilö-
kunnan motivaatiota, aisteja ja halua oppia lisää. Lähes kaikki haastateltavat olivat sitä 
mieltä että yritys joka panostaa hyvään palveluun ja vieraanvaraisuuteen voi menestyä 
myös tulevaisuudessa. Myös Järvelin, & Kvist & Kähäri & Räikkönen (1992,10.) puhuvat 
aiheesta jo 1990-luvulla. Heidän mukaansa kannattavuudella on suora yhteys parempaan 
asiakastyytyväisyyteen. Mielestäni tässä ajatusmallissa on yksi tämän työn vastauksista. 
Mikäli yritys panostaa jatkuvasti toimintansa eri osa-alueiden kehittämiseen, ja vieraanva-
raisuus otetaan huomioon luovalla tavalla, on toiminta todennäköisemmin pitkäkestoisem-
paa, kuin yrityksellä, joka hakee välitöntä voittoa ja hyötyä.  
 
Kyseessä on positiivisen sanoman merkitys, josta haastateltava B puhuu paljon. Nykypäi-
vänä vanha sääntö, jonka mukaan useampi ihminen kertoo herkemmin huonosta koke-
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muksesta, kuin hyvästä, on skaalautunut. Sosiaalisen median ansiosta tuo ihmismäärä, 
jolle kokemuksesta kerrot, ei ole enää 10, vaan saattaa olla tuhansia. Myös tämä ajatte-
lumalli todistaa suoraan palvelun laadun merkityksestä kannattavaan yritykseen. Olen itse 
törmännyt harmittavan usein tilanteeseen, jossa tuttuni kertoo kuulleensa tietystä ravinto-
lasta huonoa sosiaalisen median kautta, ja jättänyt menemättä tämän takia.  
 
Tästä päästäänkin mielenkiintoiseen aiheeseen, joka liittyy suoraan kannattavuuden tun-
nuslukuihin. Omassa työssäni olen hyvin usein laskenut auki kulurakenteen excelin avulla, 
tehnyt budjetteja, suunnitellut henkilöstökuluja, karsinut sieltä mistä tarvitsee. Excel on 
työväline joka parhaimmillaan näyttää konkreettisesti yrityksen suunnan, mutta tätä käyte-
tään harvoin kaksisuuntaisesti. Liian usein sorrutaan laskemaan paljonko tietyn prosentin 
nousu myyntikatteessa tai henkilöstökuluissa vaikuttaa yrityksen tulokseen. Excel muuttaa 
numerot silmiesi edessä ja näillä on helppo pelata edestakaisin.  
 
En kuitenkaan väitä, etteikö kannattavuuden kautta johtava yritys voisi menestyä. Yleensä 
tähän liittyy ylivertainen tuote tai palvelu. Kuluttaja voi valita ravintolan esimerkiksi sen 
ruoan takia, vaikka palvelu on huonoa. Myös Rissanen (2005) sivuaa aihetta ja kertoo 
esimerkin, jossa ihmiset voivat käydä vuosikausia samalla lihatiskillä myyjän hymyn takia, 
vaikka tuote on parempaa muualla. Hän voi myös valita tietyn yökerhon, sillä tarjonta on 
suppeaa, ja paikkoja, johon mennä, on liian vähän.  
 
Tällaisiin palveluihin liittyy kuitenkin usein työntekijöiden ylpeys omaa tuotettaan, palvelu-
aan, tai ravintolaa kohtaan. Työntekijät ymmärtävät itse, että kyseessä on ainutlaatuinen 
tuote, ja tämän ympärille halutaan luoda ainutlaatuinen tunnelma. Tällaisissa tapauksissa 
työntekijä on myös valmis tekemään kaikkensa konseptin, ei niinkään yrityksen eteen. 
Luodaan käytännössä yrityskulttuuri yrityskulttuurin sisään.  
 
Liittyykö tämä palvelun laadun ja kannattavuuden yhdistämiseen? Yritys joka on liian so-
kea ja jonka johto piiloutuu pelkästään numeroiden taakse, ei todennäköisesti käytä aikaa 
ja resursseja palvelun laadun kehittämiseen. Sipe & Testa (2006) puhuvat siitä miten pal-
velun laadun ylläpitäminen, sekä samanaikainen kannattavuuden tarkkailu ,voi pahimmil-
laan vahingoittaa laatua ratkaisevasti. Voiko tästä vetää johtopäätöksen, että menestyvän 
yrityksen tulee palkata erilaisia johtajia? Yksi johtaja keskittyy talousjohtamiseen, toinen 
keskittyy palvelun laadun kehittämiseen, ja kolmas keskittyy ihmisjohtamiseen. Ongelma 
on, millä tavalla nämä kolme osa-aluetta saadaan tukemaan toisiaan, ja millä tavalla 
kompromisseja käsitellään.  
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Onko ihmisjohtajan mahdotonta luoda vieraanvarainen ilmapiiri yrityksessä jossa kannat-
tavuuden maksimointi jarruttaa kehittymistä? Onko kuitenkin niin että vieraanvarainen ja 
kannattava yritys tarvitsee yhden vahvan johtajan, jolla on kokemusta liiketoiminnan eri 
osa-alueista ja ymmärtää palvelun laadun merkityksen pitkällä tähtäimellä? 
 
Onko siis olemassa täydellistä yritystä joka pystyy tasapainoilemaan äärimmäisen vie-
raanvaraisuuden sekä kannattavuuden aalloilla kaatumatta? Tutkimuksestani selvisi, että 
tämä on mahdollista, mutta vaatii hyvin paljon. Konkreettisia keinoja ei ole keksitty, vaan 
kyseessä on monen tekijän summa. Tämän takia asiaa ei mielestäni tule tarkastella täy-
dellisyyden tavoittelun kannalta, vaan pikemminkin liiketoiminnan parantamisen kannalta. 
Jos yritys lähtee liikkeelle siitä, että työtyytyväisyys on X %, asiakastyytyväisyys X % ja 
yrityksen tulos X €, niin mitä voidaan tehdä, jotta nämä parantuisivat tavoitteeseen Y. 
 
Yrityksen täytyy pystyä asettamaan itselleen tavoitteet ja jatkuvasti kehittää omaa toimin-
taansa. En usko, että on olemassa sellaista palvelua, johon sijoittamalla X € pääset suo-
raan tulokseen Y. Käytännössä tämä myös tarkoittaa sitä, että yritys pystyy budjetissaan 
määrittelemään hyvinkin tarkasti, paljonko panostetaan milloinkin ja mihin toimenpiteisiin. 
Hostmanshipin (2009) mukaan kyse ei ole siitä että vieraanvaraisuus on asia, johon pa-
nostetaan kun on hieman ylimääräistä rahaa. Kyse on jatkuvuudesta ja siitä, että asioita ei 
jätetä kesken.  
 
Yrityksen ja johtajien täytyy pystyä tuomaan jatkuva kehittyminen osaksi yrityskulttuuria. 
Erilaisten toimenpiteiden perusteleminen on hyvin vaikeaa, mikäli tämä tapahtuu sattu-
manvaraisesti. Pitkäjänteinen toiminta sen sijaan on helpommin hallittavissa ja perustelta-
vissa, nimenomaan numeroiden ja arvojen valossa. 
 
Tämän luvun tarkoitus oli tuoda esille niitä tekijöitä, joita noudattamalla yritys pystyy kään-
tämään kurssinsa nousuun. Konkreettisia keinoja palvelun laadun ja kannattavuuden yh-
distämiselle on vaikea määrittää, ja nämä ovat tapauskohtaisia. Uskon kuitenkin että sys-
temaattisella tekemisellä pääsee parempaan lopputulokseen. Seuraavassa kappaleessa 
käsittelen käsitettä josta työni sai alkunsa. Pyrin pohtimaan hostmanshipin roolia kokonai-
suuden kannalta, ja tuon esille käsitteen eri ulottuvuuksia liittyen hyvään palveluun, vie-
raanvaraisuuteen ja kannattavuuteen. 
 
6.4 Hostmanshipin rooli 
Työni loppuvaiheessa käsitykseni hostmanshipista on osittain muuttunut. Lähtökohtana 
Blohm & Gunnarssonilla (2005.) on se että hostmanship on kokonaisuus, tai puu, jonka eri 
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osat tai oksat vieraanvaraisuus, hyvä palvelu ja ihmiset ovat. Tuen tätä ajatusta ja mieles-
täni hostmanship on käsite, joka pyrkii selittämään kokonaisuutta monipuolisen vieraanva-
raisuuden kautta. Jos yritys menestyy rakentamalla itselleen vieraanvaraisen kulttuurin 
jatkuvilla kehitystoimenpiteillä ja oikeilla ihmisillä, niin hostmanship on työkalu, joka auttaa 
pääsemään tavoitteeseen. 
 
Hostmanshipin tarkoitus on osittain muuttaa ihmisten maailmankuvaa, se pyrkii osoitta-
maan, että kaikki ihmiset jotka kohtaat, ovat oikeutettuja vieraanvaraiseen kohteluun. 
Hostmanshipin internet-sivustoilla (Hostmanship 2009.) käsitteen suhdetta kannattavuu-
teen kuvataan sillä, ettei se ole asia johon panostetaan kun on hieman ylimääräistä rahaa. 
Samaa aihetta käsittelen itse edellisessä kappaleessa.  
 
Yritysmaailmassa kyse on siis siitä jatkuvuudesta, jolla luodaan menestystä yritykselle. 
Sivustoilla jatketaan aihetta ja puhutaan siitä, miten menestys voidaan mitata tyytyväisellä 
henkilöstöllä, kanta-asiakassuhteilla sekä organisaation kasvulla. Ongelma mielestäni on 
juuri siinä että näitä kyseisiä asioita on hyvin vaikea mitata, tai on vaikea todistaa, että 
edellä mainittujen tekijöiden kehittyminen olisi seurausta juuri hostmanshipin alaisista toi-
menpiteistä. 
 
Käytännössä kyse on siitä, millä tavalla ihmisiä kohdellaan. Myös O´Connor (2005) on 
samaa mieltä, ja puhuu siitä miten vieraanvaraisuus on ystävällinen, ja huomioon ottava 
tapa käsitellä vieraita ihmisiä. Yrityspuolella hostmanship nostaa juuri ihmisen tärkeim-
mäksi menestymisen tekijäksi. Ihminen tässä tapauksessa tarkoittaa jokaista joka liittyy 
yritystoimintaasi jollain tavalla. Jos yritys luo kulttuurin, jossa jokaista ihmistä kohdellaan 
kuten hän haluaa tulla kohdelluksi, on menestyminen todennäköisempää.  
 
Tämä tarkoittaa asiakkaita, työntekijöitä, vieraita, yhteistyökumppaneita, osakkeenomista-
jia ja niin edelleen. Itse suhtaudun tähän hieman skeptisesti sillä mielestäni kompromisse-
ja on pakko tehdä. Esimerkiksi tilanteessa, jossa neuvottelet toimittajien kanssa sopimuk-
sista, tämä vaatii tiukkaa otetta, ja pääosin omien etujen tavoittelemista. Kyse onkin siitä 
millaisia kompromisseja pystyt luomaan, ja millä tavalla kommunikointi etenee.  
 
Kompromisseja käsiteltiin myös paljon Tukholmassa järjestetyssä Hostmanship partners 
meeting -seminaarissa, johon osallistuin 2012. Seminaariin osallistui käsitteen edustajia 
yhteensä kuudesta eri maasta, mukaan lukien kongolainen Necton Baluku. Oli ihailtavaa 
seurata, miten nämä ihmiset keskustelivat, käyttäytyivät ja kohtelivat toisiaan. Tällainen 
ilmapiiri on hyvin haastava, sillä osallistujat odottivat juuri tällaista käyttäytymistä toisil-
taan. Tämän takia itselleni tuli tunne, että osa näiden ihmisten käyttäytymisestä oli tees-
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kenneltyä. Voiko siis olla niin että ihminen pystyy vieraanvaraiseen käyttäytymiseen, mut-
ta tekee näin myös ikään kuin pakon edestä? Mielestäni tällainen vieraanvaraisuus ei ole 
aitoa, ja sen huomaa hyvin nopeasti ihmisistä. 
 
Seminaarin aikana kerrottiin paljon tarinoita ja pyrittiin ratkomaan hostmanshipin eri haas-
teita. Seminaarin aikana käsiteltiin myös käsitteen taloudellista puolta. Kongolainen Nec-
ton Baluku kertoi tarinan, jossa hänet pysäytettiin Tukholman lentokentällä. Kentän henki-
lökunta oli kysynyt, miksi hän on tulossa ruotsiin, johon hän vastasi: ”I came here to talk 
about Hostmanship”. Henkilökunta ihmetteli mitä tämä tarkoittaa ja Necton jatkoi kertomalla: 
”Hostmanship is the art of making people feel welcome”. 
 
Tämä kertoo hyvin pitkälti käsitteen ytimen. Hostmanship on siis taito ja tapa toivottaa 
toinen ihminen tervetulleeksi. Väitän että palaverissa, jossa yrityksen johto käsittelisi ai-
hetta sen kautta, miten pystymme toivottamaan yritykseen liittyvät ihmiset tervetulleeksi, 
esille saattaisi nousta mielenkiintoisia ratkaisumalleja. Blohm & Gunnarsson (2007) mu-
kaan asiakkaita ei tulisi jakaa niin herkästi segmentteihin tai kohderyhmiin. Loppujen lo-
puksi kyse on kuitenkin ihmisistä. Nectonin aikaisempi lause selittää hyvin sen, millä taval-
la hyvä palvelu ja vieraanvaraisuus ovat vain osa hostmanshipia. Jotta yritys pystyy toivot-
tamaan muut ihmiset tervetulleeksi, vaatii tämä edelleen kokonaisuuden hallintaa. 
 
Kyse on myös pienistä asioista, kuten olen jo aikaisemmin todennut. Seminaarin aikana 
yksi tehtävä oli jalkautua parin kanssa Tukholman keskustaan. Jokaiselle parille määritel-
tiin ennalta tietyt liikkeet, kaupat tai palvelut johon heidän tuli tiedustella ennalta määrätty-
jä asioita. Tehtävän aikana tuli tarkkailla henkilökunnan käyttäytymistä ja vieraanvarai-
suutta hostmanshipin kautta. 
 
Meidän ryhmämme sai tehtäväksi etsiä metsästysliikkeestä läksiäislahjaa kollegallemme. 
Liikkeessä meitä palveli kaksi henkilöä, nuorempi myyjä sekä myymäläpäällikkö. Nuorem-
pi myyjä tyytyi esittelemään erilaisia tuotteita, ja näin ollen palvelu oli hyvää. Hän ei kui-
tenkaan selvittänyt lähtökohtia, eli meidän ymmärrystämme metsästyksestä, tai lopullisen 
käyttäjän kokemusta. Kokeneempi myymäläpäällikkö kysyi välittömästi, osataanko kertoa 
miten kokenut metsästäjä kollegamme on. Hän myös ehdotti että otamme yhteyttä kolle-
gan vaimoon, ja tarkistamme häneltä, miten laaja välineistö kollegallamme on. Kyseltyään 
hetken hän ehdotti meille lahjakorttia liikkeeseen, sillä metsästystä harrastavat saattavat 
olla hyvinkin tarkkoja välineistään. 
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Tämä esimerkki osoittaa sen, mistä hostmanshipissa on kyse. Myymäläpäällikkö vaikutti 
elämäämme, sillä emme ymmärtäneet aiheesta mitään, ja toisaalta hän pystyi hetkeksi 
asettumaan lopullisen käyttäjän saappaisiin, ja tunnisti tämän tarpeet. 
 
Hostmanship pyrkii siis määrittämään yrityksen suunnan ja luo työkaluja, jotta näihin 
päästään. Hostmanshipin tarkoitus on parantaa yrityksen vieraanvaraisuutta ja tätä kautta 
kannattavuutta. Toisaalta hostmanshipin arvoihin ja visioon ei kuulu puhtaasti rakentaa 
kannattava yritys, vaan pikemminkin se haluaa auttaa yrityksiä löytämään oman sisäisen 
vieraanvaraisuutensa. Kyse on siitä, millä tavalla yritykset pystyvät käyttämään oppeja 
hyväksi ja miten se rakentaa ja kehittää omaa toimintaansa. 
 
Kuten aikaisemmin todettu, hostmanship on oikein esitettynä, ajattelutapoja muuttava 
filosofia, jonka pyrkimykset ovat pintaa syvällisemmät. Mielestäni hostmanshipin suurin 
hyöty liittyy siihen, että se pyrkii muuttamaan koko yrityksen tapaa kokea maailma, vie-
raanvaraisin silmin. Se pystyy vaikuttamaan rivityöntekijän omaan ajattelumaailmaan, 
mutta pystyy myös rakentamaan kokonaisia yrityskulttuureita uudelle tasolle. Host-
manship on antanut minulle suunnan elämässäni, ja se on suuri osa sitä. Myös tämä työ 
pyrkii tuomaan esille niitä ajatuksia, jotka ovat oleellisia aiheen kannalta, ja tärkeitä itsel-
leni. 
 
6.5 Tärkeimmät päätelmät 
Tutkimuksen alussa halusin saada vastauksen seuraaviin kysymyksiin: 
 
- Pystyykö kannattavuutta ja palvelun laatua yhdistämään 
- Millä tavalla vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu koetaan alan yrityksissä 
- Mitkä ovat ratkaisevat tekijät liittyen yrityksen kannattavuuteen 
- Millä tavalla vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu toimivat kilpailutekijöinä, ja millä tavalla 
näitä voi tuoda esille yritysten toiminnassa 
 
Mielestäni kehittämäni kuvio (Kuvio 5.) kuvastaa hyvin sitä mihin yrityksen tulisi pyrkiä. 
Mielestäni yritys saattaa myös tarvita ulkopuolista apua, jatkuvan kehittymisen takaami-
seksi. Yritys joka ymmärtää kuvioni eri vaiheet, pystyy myös kehittämään omia palvelui-
taan oikeaan suuntaan. 
 
Kysymyksiin ei sinäänsä ole olemassa yhtä selkeää vastausta. On hyvin vaikea määrittää 
tiettyjä konkreettisia toimenpiteitä, jolla yrityksen kurssi nostetaan. Työssäni tutkin ensisi-
jaisesti palvelun laadun ja kannattavuuden yhdistämistä, ja sitä, pystyykö näitä lainkaan 
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yhdistämään. Lopputulema tämän kysymyksen vastaukseksi on selkeä: Kyllä pystyy, mut-
ta tämä vaatii yritykseltä panostamista.  
 
Yrityksen täytyy pystyä valitsemaan sellaiset ihmiset, jotka pystyvät omalla tekemisellään 
vaikuttamaan palvelun laatuun ja kannattavuuteen. Toisaalta yrityksen täytyy pystyä mää-
rätietoisesti kehittämään omaa vieraanvaraisuuttaan ja palveluaan. Lyhyet yksittäiset 
tempaukset eivät riitä, vaan kyseessä on pidempi prosessi, joka saattaa vaatia ulkopuolis-
ta apua sekä rahallista panostusta. Lyhyet tempaukset pystyvät nostamaan yrityksen tie-
tylle tasolle, mutta jatkuva kehittäminen saattaa erottaa yrityksen kilpailijoista. 
 
Tutkimuksen mukaan palvelun laatua ja vieraanvaraisuutta arvostetaan hyvin korkealle 
alan yrityksissä. Olen joka tapauksessa sitä mieltä että näihin asioihin ei panosteta tar-
peeksi, ja hyvin usein tekeminen jää puolitiehen. Oman kokemukseni mukaan kyse on 
siitä, että ideoita löytyy, mutta ihmisiä toteuttamaan näitä ideoita ei. Johtajat ja päälliköt 
saattavat tuoda esille omia ajatuksiaan ja ideoitaan sattumanvaraisesti. Näitä ideoita to-
teutetaan lyhyen ajan, jonka jälkeen kiinnostuksen puute aiheuttaa sen, että asia unohde-
taan täysin. Vastuu on siis sekä työntekijöillä että johtajilla. Seurantaa täytyy olla, mikäli 
haluaa varmistaa lopputuloksen. 
 
Menestymisen tärkeimpinä tekijöinä pidettiin niin ikään organisaation ihmisiä. Sen lisäksi 
esille nousi kannattavuuden hallinta ja erityisesti tasapaino kannattavuuden sekä palvelu 
laadun välillä. Oli selvää että pelkästään hyvällä palvelulla ja vieraanvaraisuudella ei pysty 
menestymään, vaan täytyy pystyä luomaan ympäristö, jossa kannattavuuden haku (tavoi-
te?) on osa yrityskulttuuria ja sisältyy vieraanvaraisuuteen. 
 
Vieraanvaraisuus ja hyvä palvelu ovat tutkimuksen mukaan erittäin tärkeitä kilpailutekijöitä 
yrityksen kannalta. Erityisen tärkeänä pidetään näiden asioiden tuomaa jatkuvuutta toi-
minnalle. Yrityksen todennäköisyys luoda pitkäjänteistä kannattavaa toimintaa paranee 
huomattavasti, mikäli palvelun laatuun ja vieraanvaraisuuteen panostetaan.  
 
Pelkällä tulosjohtamisella pystyy luomaan lyhytaikaista kannattavuutta, mutta se syö poh-
jaa tulevaisuudelta. Myös johtamisen merkitys on erityisen tärkeä, sillä hyvä johtaja näyt-
tää omalla esimerkillään suuntaa alaisilleen. Hyvä johtaja tuo myös esille yrityksen arvoja, 
toimii tämän mukaan ja pyrkii luomaan vieraanvaraisen yrityskulttuurin. 
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6.6 Tutkimuksen luotettavuus 
Tämän tutkimuksen kannalta on tärkeää määrittää sen luotettavuus sekä puolueettomuus. 
Varsinkin jälkimmäisen määritteleminen on tärkeää, sillä en voi olla varma vastasivatko 
haasteltavat kysymyksiini omien ajatusten perusteella, vai sen perusteella mitä he halusi-
vat minun kuulevan. Tämän lisäksi saattaa olla ettei kysymyksiin vastattu omien ajatusten 
perusteella, vaan minun antamien esimerkkien, ja väittämien avulla. 
 
Tämä liittyy vahvasti objektiivisuuden ongelmaan, jota tarkasteltaessa havainnoista täytyy 
pystyä erottamaan luotettavuus sekä puolueettomuus. (Sarajärvi & Tuomi 2013, 135.) En 
pysty siis varmuudella kertomaan millä tavalla haastateltavat suhtautuivat kysymyksiini, ja 
sainko luotettavuuden kannalta parhaat vastaukset. Haasteena voi myös olla se että tun-
sin ennalta kaikki haastateltavat. Tässä tapauksessa saatoin kuunnella liikaa haastatelta-
via omana itsenään, enkä lähestynyt kysymyksiä viitekehykseni kautta. Kysymysten tul-
kintaan saattaa myös vaikuttaa tutkijan ikä, uskonto, poliittinen asenne, kansalaisuus tms. 
Käytännössä tämä on laadullisessa tutkimuksessa väistämätöntä sillä tutkija on itse tutki-
muksen luoja ja tulkitsija. (Sarajärvi & Tuomi 2013, 136.) 
 
Luotettavuuden kannalta on myös syytä miettiä sitä miten paljon vastaukset eroaisivat, 
mikäli suorittaisin haastattelun uudelleen samoille henkilöille.  Lopputulos saattaisi olla 
erilainen, mukaillen jo saamiani vastauksia. Toisaalta tämä voi myös tarkoittaa sitä, etten 
ole saanut ensimmäisellä kerralla tarpeeksi laajaa vastausta kysymyksiini. Hirsjärven & 
Hurmeen (2011) mukaan tutkimuksen reliaabelius liittyy juuri siihen, saadaanko kahdella 
tutkimuskerralla sama tulos. Lopputulokseen saattaa myös liittyä haastateltavalle tapahtu-
nut muutos, kuten esimerkiksi työpaikan vaihto. 
 
Tutkimukseni luotettavuudesta kertoo se, että sain hyvin samantapaisia vastauksia haas-
tatteluiden kautta. Haastateltavat määrittelivät esimerkiksi vieraanvaraisuuden hyvin sa-
mankaltaisesti, ja tietyistä asioista oltiin poikkeuksetta yhtä mieltä. Hirsjärven & Hurmeen 
(2011) mukaan tutkimus on reliaabeli, mikäli kaksi arvioitsijaa päätyy samaan tulokseen. 
Heidän mukaan olisi hyvin epätodennäköistä että kaksi arvioijaa ymmärtäisivät kolmatta 
täysin eri tavalla. Omassa tutkimuksessani haasteltavia yhdisti samankaltaiset taustat, 
joten oli todennäköistä että vastaukset myös mukailisivat toisiaan.  
 
Teemahaastattelun riskinä on myös se että liian avoin keskustelu, aiheuttaa sen että 
haastateltavat eivät tuo esille riittävästi omia ajatuksiaan. Tämä voi johtua siitä että, pyrin 
epätietoisesti todistamaan kysymyksillä omia ajatuksiani. Näin ollen saattaa olla että joh-
dattelen haastateltavaa kohti tiettyä vastausta, eikä tämä perustu tarpeeksi omiin ajatuk-
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siin. Tähän liittyy vahvasti tutkimuksen rakennevalidius, joka käytännössä tarkoittaa sitä, 
koskeeko tutkimus sitä mitä sen on oletettu koskevan. Kyse on siitä millä tavalla tutkimuk-
seen liittyviä kysymyksiä ja ongelmia tulkitaan. (Hirsjärvi & Hurme 2011, 187.) 
 
Toisaalta teemahaastattelun tärkeys liittyy siihen että, keskustelu ei saa painottua liikaa 
kysymyksiin. Laatua tutkimukselle voi tuoda hyvin tehty haastattelurunko, ja se että miettii 
jo etukäteen lisäkysymyksiä, sekä teemojen syventämistä. Teemahaastatteluissa ei voi 
liikaa korostaa pelkkien pääteemojen esittämistä, vaan kysymysten täytyy olla monipuoli-
sia. (Hirsjärvi & Hurme 2011, 184.) 
 
Teemahaastattelun onnistuminen on monesta tekijästä kiinni. Lähtökohtana on kuitenkin 
se että, tutkija itse saa mahdollisimman laajan käsityksen aiheesta, ja pystyy hyödyntä-
mään tätä tutkimuksessaan. Omasta mielestäni onnistuin tässä hyvin, ja pystyin suhtau-
tumaan haastateltaviin tarpeeksi objektiivisesti. Tiedostin jo ennen haastatteluita että, on-
gelmana tulisi olemaan oma suhteeni haastateltaviin. Myös Hirsjärven ja Hurmeen (2011) 
mukaan tutkijan tulisi olla tietoinen siitä että, tutkija itse vaikuttaa saatavaan tietoon, ja että 
kyse voi olla pitkälti hänen omista tulkinnoistaan.  
 
Tutkimustulokseen saattaa myös vaikuttaa oma kokemattomuuteni tämän tyylisistä haas-
tatteluista. Toisaalta olin ehtinyt pohtia kysymyksiä hyvin tarkkaan, ja nautin itse haastat-
telutyylisestä keskustelutilanteesta. Lisäksi luotettavuuteen vaikutti vahvasti oma osaa-
miseni aiheesta, sekä toisaalta oma haluni oppia lisää. Oleellista onkin ymmärtää ettei 
tutkimuksen luotettavuus ole pelkästään haastateltavien vastauksista kiinni. Tutkijan oma 
toiminta, sekä tapa analysoida materiaalia voi vaikuttaa tutkimustuloksiin huomattavasti. 
Toisaalta tärkeä on muistaa että tulos on joka tapauksessa seuraus tutkijan ja haastatel-
tavan välisestä vuorovaikutuksesta. (Hirsjärvi & Hurme 2011, 189.) Tämä saattaa tarkoit-
taa sitä että, koska tunsin haastateltavat etukäteen, myös keskustelu oli luontevampaa. 
 
Uskon myös että haastateltavan oma kiinnostus aiheeseen saattaa vaikuttaa huomatta-
vasti lopputulokseen. Mikäli kiinnostus on aitoa, myös sisältö on syvällisempää ja keskus-
telu etenee luontevasti. Henkilö jota aihe ei kiinnosta lainkaan, saattaa vastata kysymyk-
siin ajattelematta, ja tavoitteena päästä tilanteesta pois mahdollisimman pian. Omassa 
haastattelussani kohteeni olivat aidosti kiinnostuneita aiheesta, ja kertoivat mielellään 
omia näkemyksiään. Luotin myös haastateltavieni kokemukseen, enkä antanut heidän 
nähdä kysymyksiä etukäteen. Uskoin että tällä tavalla saisin mahdollisimman objektiivisen 
ja spontaanin tuloksen, sillä en halunnut saada liian valmiita ja ennalta mietittyjä vastauk-
sia. 
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Onnistuin tässä mielestäni hyvin, sillä sain hyvin monipuolisen tuloksen, ja myös lisää 
sisältöä omaan työhöni. Jos tutkimuksen validiteettia mitataan sen mukaan mukailivatko 
tutkimuksen tulokset työni aiheita ja viitekehystä, niin onnistuin hyvin. Haastatteluiden 
suurin ongelma liittyi aiheen laajuuteen, ja tämän takia tulosten käsitteleminen oli osittain 
haastavaa. Onnistuin kuitenkin omasta mielestäni hyvin löytämään keskeiset tulokset, ja 
sain samalla ajatuksia mahdollisesta jatkotutkimuksesta. 
 
Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen haasteista liittyy siihen, millä tavalla lukijalle pystytään 
todistamaan tutkimuksen luotettavuus. Toisaalta täytyy myös pystyä todistamaan itsel-
leen, että tulos on luotettava. (Silverman 2013, 286.) Oman tutkimukseni kannalta tämä 
tarkoittaa sitä että, minun täytyi suhtautua kriittisesti vastauksiin. Mikäli uskon sokeasti 
vastauksiin, en jätä sijaa omille ajatuksilleni, vaan tärkeätä tuloksen kannalta on käsitellä 
vastaukset, ja verrata näitä omiin näkemyksiin ja kokemuksiin. Toisaalta työn tavoite oli 
osittain selvittää millä tavalla viitekehyksen käsitteitä ymmärretään ravintola-alalla, ja tämä 
ei välttämättä perustu faktaan. Tärkeätä tulosten kannalta oli edelleen saada mahdolli-
simman monipuolinen vastaus, ei niinkään todistaa jotain jo olemassa olevaa. Olen mie-
lestäni onnistunut mikäli lukijalle herää omia ajatuksia, ja hän pystyy käsittelemään tutki-
mustani luovana työkaluna. 
 
6.7 Oma oppiminen sekä jatkotutkimusehdotukset 
Aloittaessani työn suunnittelun ja määrittelin sen suunnan, kokemukseni alalta oli vielä 
suhteellisen vähäistä. Olin pystynyt rivityöntekijänä luomaan itselleni kuvan ravintola-
alasta ja sen eri ulottuvuuksista. Tässä vaiheessa minulla oli kova halua kehittyä, ja erityi-
sesti minua kiinnosti vallitseva tehokkuuslähtöinen ajattelutapa joka oli lähtökohta monelle 
yritykselle tuohon aikaan. 
 
Tutkimuksen aikana minulle muodostui laajempi kuva kokonaisuudesta, ja ymmärrän esi-
merkiksi paremmin yritysten tilannetta vallitsevassa maailmassa. Olen joka tapauksessa 
vahvasti sitä mieltä että olen myös oppinut paljon siitä, mihin asioihin yritysten tulisi keskit-
tyä. Toisaalta olen oppinut paljon siitä, millä tavalla yritys pystyisi kehittämään omaa toi-
mintaansa, ja millä tavalla tämä pystyttäisin toteuttamaan. 
 
Uskon, että tutkimuksen ja oman kokemukseni avulla pystyisin auttamaan yrityksiä löytä-
mään oman polkunsa kohti menestystä. En voi sanoa, että ennen tutkimusta olisin tähän 
pystynyt. Tutkimus on avartanut omaa käsitystäni siitä, mikä on menestyvän yrityksen 
resepti. Toisaalta tutkimus on toiminut itselleni oppaana, ja erityisesti haastattelut ovat 
tuoneet minulle uusia ajatuksia ja ideoita. 
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Tutkimuksen toteuttaminen oli erittäin mielenkiintoista, ja olen varma siitä, että olen luonut 
itselleni uusia työkaluja tulevia haasteita ja projekteja ajatellen. Olen oppinut myös paljon 
kvalitatiivisen työn laatimisesta, vaikka en pysty sanomaan olenko käsitellyt aiheita oike-
assa ja loogisessa järjestyksessä. Viitekehys todisti minulle sen, että aihettani on tutkittu 
aikaisemmin, mutta konkreettisia ratkaisuja ei ole pystytty antamaan. Viitekehyksen kautta 
pystyin luomaan pohjan tutkimukselleni, ja samalla käsitteille, joita viitekehyksessä märi-
tellään. 
 
Tässä tutkimuksessa yhdistyi usea aihe, kuten palvelun laatu, vieraanvaraisuus, johtami-
nen, ihmiset sekä kannattavuus ja sen hallinta. Olisi mielenkiintoista nähdä tutkimus, jos-
sa näitä kaikkia aiheita käsiteltäisiin yksittäin. Lisäksi sivusin usein organisaatiokulttuuria, 
jonka merkitys on omasta mielestäni hyvinkin vahva kannattavuuden kannalta. 
 
Tutkimalla organisaatiokulttuuria osana yrityksen menestystä voisi saada mielenkiintoisen 
lähestymisen myös vieraanvaraisuuden tutkimiselle. Organisaatiokulttuuriin liittyy myös 
vahvasti johtaminen, sekä ylpeys omasta tuotteesta tai yrityksestä, Olisi mielenkiintoista 
tutkia sitä, pystyykö organisaatiota johtamaan vieraanvaraisuuden kautta. Toisaalta olisi 
hauska lähestyä aihetta sen kannalta, mitä työkaluja tulisi käyttää yrityksen perustamis-
vaiheessa, ja mitä haasteita tähän liittyy. 
 
Aiheen tutkiminen matemaattisen lähestymisen kautta olisi myös äärimmäisen mielenkiin-
toista. Tässä tutkimuksessa voisi tutkia aikaisemmin luotuja järjestelmiä, palvelun laadun 
mittaamiselle, ja tavoitteena olisi luoda oma järjestelmä. Tämän järjestelmän tarkoitus olisi 
nimenomaan mitata sitä, miten paljon täytyisi panostaa palvelun laatuun, ja vieraanvarai-
suuteen, jotta päästään entistä parempaan lopputulokseen. 
 
Myös kulttuureilla on vahva merkitys yrityksen vieraanvaraisuudelle ja palvelu laadulle. 
Sivusin aihetta hyvin lyhyesti tutkimuksessa, mutta uskon, että tälläkin on suuri merkitys. 
Olisi hauska tietää millä tavalla eri kulttuurit vaikuttavat palvelun laadun ja kannattavuuden 
yhdistämiseen. Tuovatko esimerkiksi eri kulttuurit tiettyjä kilpailuetuja yritykselle, vai koe-
taanko tämä pelkästään taakkana? 
 
Omaa aihettani olisi myös luonnollista jatkaa tutkimalla tietyn yrityksen palvelun laatua ja 
vieraanvaraisuutta. Työtä olisi hauska käyttää eräänlaisena käsikirjana, ja tutkia kohdeyri-
tystä tarkemmin. Myös uuden yrityksen perustamisvaiheessa voisi tutkia, pystyykö tutki-
miani asioita viedä käytäntöön, ja millä tavalla.  
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Toisaalta aihetta voisi lähestyä kvantitatiivisen työn kautta  ja tutkia, mitä mieltä palvelu-
alan työntekijät aiheesta ovat. Tutkimus voitaisiin toteuttaa laajalla kyselyllä, ja tutkia vas-
taavatko vastaukset omia tuloksiani. 
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8 Liitteet 
 
Liite 1. Haastattelurunko. 
 
Haastattelu 
 
1) Mitä hyvä palvelu tai palvelun laatu sinulle merkitsee? 
2) Mitä sinulle tarkoittaa vieraanvaraisuus? 
3) Miten nykyisessä tai entisissä työpaikoissasi korostetaan hyvää palve-
lua/vieraanvaraisuutta, vai korostetaanko lainkaan? 
4) Onko nykyisessä/entisissä työpaikoissasi koskaan käsitelty näitä asioita pala-
vereissa omana aiheenaan? 
5) Kerro muutamia esimerkkejä siitä millä tavalla näitä asioita on tuotu/tuodaan 
konkreettisesti esiin jokapäiväisessä toiminnassa 
6) Onko mielestäsi hyvällä palvelulla/vieraanvaraisuudella suora yhteys yrityksen 
kannattavuuteen? 
7) Kumpaan kannattaa panostaa, tehostamiseen, vai vieraanvaraisuuteen? 
8) Mikä on mielestäsi johtajan tärkein rooli, ja miten usein kokemuksesi mukaan 
tätä roolia noudatetaan? 
9) Onko hyvä palvelu mielestäsi myyntiä? 
10) Miten tärkeä tyytyväinen työntekijä on yrityksen kannattavuuden kannalta? 
11) Mitkä ovat suurimmat syyt vieraanvaraisuuden epäonnistumiselle? 
12) Oman kokemuksesi mukaan, panostavatko yritykset useammin kulujen karsi-
miseen ja tehostamiseen kuin vieraanvaraisuuteen ja hyvään palveluun? 
13) Onko palvelun laatua ja tehokkuusajattelua mahdollista yhdistää lainkaan? 
14) Loppusanat 
 
